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RESUMO

As comunicag6es word-of-mouth (WOM) sdo particularmente importantes nos servicos,
onde as suas caracteristicas, como a intangibilidade ou a heterogeneidade, fazem
aumentar o risco percebido do consumo e induzem os consumidores a confiar em quem
ja tenha experienciado o servico e a conferir-lne uma maior credibilidade

comparativamente a outras formas de comunicagao.

Este estudo analisa os fatores que levam os alunos das escolas profissionais em Portugal
a produzir comunicagdes WOM positivas e negativas acerca da escola que frequentam.
Com base numa amostra de 2 787 alunos e na utilizagdo de modelos de regressao linear
maultipla, concluiu-se que as comunicacdes WOM positivas estdo positivamente
relacionadas com a satisfacdo, a lealdade, o compromisso, a confianca, o valor
percebido e a imagem corporativa e negativamente relacionadas com a qualidade
percebida e com as emogdes negativas. Por sua vez, as comunica¢cfes WOM negativas
estdo positivamente relacionadas com o valor percebido, as emocdes negativas e 0 ano
frequentado e negativamente relacionadas com a satisfacdo, o compromisso e a
confianca. N&o se observaram relagdes estatisticamente significativas entre as emocgoes
positivas ou 0 ano frequentado e o0 WOM positivo e entre a qualidade percebida, a

lealdade, a imagem corporativa, as emog¢des positivas e 0 WOM negativo.

Tendo por base estes resultados, sdo apresentadas recomendaces estratégicas as escolas
profissionais, no sentido de potenciar a criagdo de WOM positivo por parte dos seus

alunos e de reduzir o WOM negativo.

Palavras-chave: word-of-mouth positivo, word-of-mouth negativo, recomendacdo da

escola, escolas profissionais, alunos.
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ABSTRACT

The word-of-mouth communication (WOM) is particularly important in the services
area, where its features such as intangibility or heterogeneity increase the known
consumption risk and make the consumers believe in whom has already used the

service, making it more trustworthy in comparison to other means of communication.

This study analysis the reasons that make students from Portuguese vocational schools
produce positive or negative WOM communications. Based on a sample of 2 787
students and using multiple linear regression models, the conclusion was that on the one
hand, the positive WOM communications are positively related with satisfaction,
loyalty, commitment, trust, perceived value and corporate image, and negatively related
to the perceived quality and negative emotions. In turn, negative WOM communications
are positively related with perceived value, negative emotions and the year attended,
and negatively related with satisfaction, commitment and trust. There were not observed
statisticaly significant relations between the positive emotions or the year attended and
the positive WOM, nor between the perceived quality, loyalty, corporate image, positive

emotions and the negative WOM.

Based on these results, some strategic suggestions are given to vocational schools, in

order to promote a positive WOM from their students, and reduce the negative WOM.

Key Words: positive word-of-mouth, negative word-of-mouth, school recommendation,

vocational schools, students.
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1. INTRODUCAO

1.1. Contexto do Trabalho

A comunicacdo de marketing tem como objetivo criar e manter relacionamentos entre as
organizagBes e 0s seus publicos, procurando informar, persuadir e lembrar os
consumidores, de forma direta ou indireta, acerca dos produtos, servi¢cos ou marcas que
oferecem (Kotler e Keller, 2009). Esta comunicacdo pode ser feita pela propria
organizacdo ou entdo pelos seus clientes, quando estes defendem e recomendam a
organizacao através da comunicacdo boca-a-boca, também usualmente designada por

comunicagdo word-of-mouth (WOM).

A comunicagdo WOM, ou seja, a “comunica¢do informal, dirigida a outros
consumidores acerca da propriedade, utilizacdo ou caracteristicas de determinados bens
ou servigos e/ou das organizagdes que os vendem” (Westbrook, 1987:261), ¢ uma
importante fonte de influéncia no comportamento dos consumidores, como 0
comprovam varios estudos académicos (e.g. Herr et al., 1991; Lim e Chung, 2011;
Matos e Rossi, 2008; Moldovan et al., 2011; Murray, 1991; Wangenheim e Bayon,
2007; Zeithaml et al., 1993).

A influéncia da comunicacdo WOM ¢ ainda maior no caso dos servicos (Bansal e
Voyer, 2000; Buttle, 1998; Ladhari et al., 2011; Lim e Chung, 2011; Mangold, 1987;
Matos e Rossi, 2008; Murray, 1991). Harrison-Walker (2001:62) afirma que 0s servi¢cos
sdo “candidatos naturais a comunicagdo WOM?”. A intangibilidade de um servigo, a sua
natureza experiencial, bem como a heterogeneidade na prestacdo do mesmo, levam a
que os consumidores, quando procuram informacao para apoiar a tomada de deciséo de
consumo, tendam a confiar mais nas comunicagdes interpessoais, baseadas na partilha
de experiéncias de consumo anteriores (Matos e Rossi, 2008). A procura de informacdes
junto de uma fonte que ja tenha tido a experiéncia de consumo do servi¢co pode
contribuir para conferir mais seguranca e ultrapassar a dificuldade da comparabilidade
nos servicos (Bansal e VVoyer, 2000). Este tipo de comunicacao € também considerada
mais credivel, assente no principio de que o WOM ¢é dado de forma desinteressada, ndo



existindo quaisquer ganhos monetarios ou comerciais do emissor de WOM (Zeithaml et
al., 1993).

A comunicacdo WOM € especialmente importante na area da educacdo (Alves e
Raposo, 2007; Bruce e Egdington, 2008; Galotti e Mark, 1994; Hu e Hossler, 2000;
Schoenfeld, 2005; Schoenfeld e Bruce, 2005). Por exemplo, Galotti e Mark (1994)
verificaram que os pais e 0s colegas constituem a principal fonte de influéncia na
escolha da universidade pelos estudantes. A mesma conclusdo chegaram Moogan et al.
(1999) num estudo realizado junto de potenciais alunos do ensino superior. Estes
autores verificaram que o WOM ¢ uma fonte de informagdo frequente, sendo
consultados os pais (78%) e os amigos (39%) antes da fase da tomada de decisdo em
relacdo ao estabelecimento de ensino superior a frequentar. Hu e Hossler (2000)
também evidenciaram no seu estudo que a opinido dos pais e de outros membros da
familia tem uma forte influéncia na escolha de instituicdes de ensino privadas pelos
alunos. Schoenfeld (2005) concluiu que cerca de 43% dos alunos pré MBA procuraram
informacBes junto de outros alunos que ja frequentavam o MBA e que 35% desses
alunos consultaram outros alunos na altura da decisdo de avancar ou ndo com o grau do
MBA. Os autores Schoenfeld e Bruce (2005) verificaram ainda, num estudo realizado
também junto de estudantes matriculados no MBA, que estes constituiam uma boa fonte
de influéncia na formacéo da opinido acerca da frequéncia da escola. Num outro estudo
realizado pelo Independent School Council of Australia (ISCA, 2008) acerca dos fatores
que influenciam a escolha da escola, 0 WOM aparece como a variavel que mais
significativamente influenciou os pais a colocarem os seus filhos numa escola privada.
Os resultados de um inquérito ndo publicado, levado a cabo pela Escola Profissional de
Ourém (EPO, 2011) junto dos alunos do primeiro ano, conclui que cerca de 49% dos
inquiridos escolheram a EPO devido a referéncias positivas dadas por amigos e

familiares que, na sua maioria, ja haviam frequentado aquela escola.

A comunicacdo WOM ¢ assim de grande importancia estratégica para a criacdo de uma
imagem positiva das organizagdes, produtos, servigos e marcas junto dos diversos

publicos.



1.2.  Objetivo do Trabalho

O objetivo deste trabalho consiste em analisar os fatores determinantes das
comunicacgdes word-of-mouth positivas e negativas proferidas pelos alunos das escolas
profissionais em Portugal. Em particular, pretende-se investigar o impacto conjunto das
variaveis satisfacdo, lealdade, qualidade percebida, confianga, compromisso, valor
percebido, emocgdes, imagem corporativa e ano frequentado na criagdo de comunicacoes

WOM positivas e negativas por parte dos alunos das escolas profissionais em Portugal.

O WOM ¢ especialmente relevante no servi¢o da educagdo, por ser considerado um
servico credence-based (Lim e Chung, 2011). Um servigo credence-based é aquele em
que os consumidores sentem dificuldade em avaliar mesmo depois de adquirido
(Hartman e Lindgren, 1993; Kotler e Keller, 2009), uma vez que possuem, para além
das caracteristicas tradicionais dos servicos - heterogeneidade, inseparabilidade,
intangibilidade e perecibilidade (Hoffman e Bateson, 2002), outras caracteristicas
Unicas, tais como a dificuldade acrescida na avaliacdo do servigco, o elevado risco
percebido ou a pouca sensibilidade ao preco percebido (Lim e Chung, 2011). No
contexto educacional, as organiza¢fes podem e devem utilizar as comunica¢cbes WOM
como fonte de informacdo e recomendacéo, influenciando a sua producdo, de forma a
ultrapassar algumas destas dificuldades, nomeadamente levando a diminuicdo dos
niveis de risco percebido por parte dos potenciais alunos quando escolhem a escola
(Patti e Chen, 2009).

As escolas profissionais sdo instituicdes de ensino que foram criadas no ambito do
ensino nao superior em 1989, estando previstas na Lei de Bases do Sistema Educativo
desde 1986. Apresentam-se como uma modalidade de formacdo alternativa apds a
escolaridade obrigatoéria (9° ano), com o objetivo de dar resposta ndo s6 a necessidade
premente de formacao de técnicos intermédios, como também a necessidade de inverter
as elevadas taxas de insucesso e de abandono escolar caracteristicas do final da década
de 80 (Azevedo, 2010). Estas escolas desenvolvem cursos profissionais, que tém a
duracdo de 3 anos, que dao equivaléncia ao 12° ano de escolaridade e conferem a
qualificacdo de nivel 1V da CE, permitindo aos alunos quer a integracdo no mercado de

trabalho, quer o prosseguimento de estudos.



Todos os cursos profissionais abrangem um conjunto de aprendizagens de cariz
sociocultural, cientifico e técnico, que se encontra estruturado por médulos’, a serem
desenvolvidos ao longo de trés anos letivos, equivalentes a um total de 3 100 horas:
1000 horas para a componente de formacéo sociocultural, 500 horas para a componente
de formacéo cientifica e 1 600 horas para a componente de formacao técnica, incluindo
a formacao em contexto de trabalho?.

As escolas profissionais, como entidades prestadoras do servico de educacdo, e face ao
ambiente fortemente concorrencial que vivenciam atualmente, ndo devem descurar a
sua comunicacao, quer interna, quer externa. Dado 0s permanentes constrangimentos de
ordem financeira destas organizacdes, uma das fontes privilegiadas de comunicacdo em
que podem apostar é a comunicacdo WOM, face a face ou por meios virtuais (e-WOM)
(Buttle, 1998), j& que é uma forma barata e confiavel de transmitir informaces acerca

dos produtos ou servigos.

A referéncia positiva acerca da escola por parte dos alunos que a frequentam ou
frequentaram, confere uma maior credibilidade da organizacdo junto dos potenciais
alunos e minimiza o risco percebido, influenciando a sua opgdo pela escola. E, por isso,
importante realizar pesquisas nesta area, de forma a identificar por um lado, os fatores
determinantes desse WOM positivo, que pode consistir em falar favoravelmente da
escola ou em recomenda-la aos outros. Por outro lado, devem estas organizacdes
procurar identificar as causas de WOM negativo, no sentido de evitar que os alunos
digam coisas negativas acerca da escola ou ndo a recomendem a outros, podendo estas

comunicacdes afetar seriamente a captacdo dos alunos pela escola.

1 Médulos sdo unidades significativas de aprendizagem de natureza e duracédo varidveis, que se combinam
entre si formando uma estrutura modular, com a finalidade de tornar a formacéo mais flexivel, adaptavel
e eficaz (NACEM, 1992).

2 A matriz curricular atual foi aprovada pelo Decreto-Lei 74/2004, de 26 de margo, com as respetivas

retificacGes, e € aplicada a todos os cursos profissionais, ministrados nas escolas publicas ou privadas.



1.3. Relevancia do Trabalho

Considera-se que este estudo é relevante por diversos motivos. Desde logo, varios
autores defendem existir relativamente poucos estudos acerca dos antecedentes das
comunicacdes WOM (e.g.Anderson,1998; Brown et al., 2005; Harrison-Walker, 2001;
Ladhari et al.; 2011; Matos e Rossi, 2008; Moldovan et al.,2011).

Adicionalmente, nenhum dos estudos realizados até a data analisa o impacto conjunto
das variaveis satisfacdo, lealdade, qualidade percebida, confianga, compromisso, valor
percebido, emocdes, imagem corporativa e ano frequentado na producdo de
comunicag0es WOM, pelo que este trabalho pretende dar o seu contributo neste &mbito.
De facto, alguns trabalhos académicos analisam apenas o impacto de uma variavel na
determinacdo do WOM. Por exemplo, variavel satisfacdo e o seu impacto no WOM foi
estudado por Anderson (1998), Oliver (1980) e Richins (1983); o impacto da lealdade
no WOM foi analisado por Reynolds e Arnold (2000) e Srinivasan et al. (2002); a
qualidade percebida como antecedente de WOM foi estudada por Boulding et al.
(1993), Harrison-Walker (2001) e Zeithaml et al. (1996); Hur et al. (2010) e Brown et
al. (2005) estudaram o efeito do compromisso na difusdo de WOM positivo; Garbarino
e Johnson (1999) e Gremler et al. (2001) analisaram o impacto da confianca na
producdo de WOM. Finalmente, Ladhari (2007), Nyer (1997), Westbrook (1987), Yu e
Dean (2001) e Zeelenberg Pieters (2004) estudaram o impacto das emog¢des na producao
de WOM.

Outros trabalhos académicos verificam o impacto conjunto de apenas algumas dessas
variaveis no WOM. Neste ambito, Ranaweera e Prabhu (2003) analisaram o impacto da
satisfagdo e da confianca no WOM. Por seu lado, Cronin et al. (2000) estudaram o
efeito conjunto da qualidade percebida, do valor percebido e da satisfacdo nas intenc¢des
comportamentais do consumidor. J& Hartline e Jones (2006) investigaram o impacto das
variaveis qualidade percebida e valor percebido na producdo de WOM. Tam (2004)
estudou a relacdo entre as varidveis satisfacdo, qualidade percebida e valor percebido no
contexto dos servicos. Finalmente Hong e Yang (2009) estudaram o efeito da reputacéo,
da satisfacéo relacional e da identificacdo do cliente com a organizacdo na producao de

WOM. No entanto, ndo se conhecem trabalhos académicos que tenham analisado



conjuntamente o impacto das varidveis satisfacdo, lealdade, qualidade percebida,
confianga, compromisso, valor percebido, emogdes, imagem corporativa e ano

frequentado na criagdo de comunica¢Ges WOM.

Como referem Sweeney et al. (2005), a maior parte dos estudos que investigam as
comunicagdes WOM focam a valéncia positiva (e.g. Brown et al, 2005; Harrison-
Walker, 2001; Swan e Oliver, 1989) em detrimento da negativa, lacuna que este
trabalho pretende colmatar, ja que analisa o impacto das variaveis do estudo ndo sé na
producdo de WOM positivo, como também na criagio de WOM negativo. Esta
abordagem permite ainda verificar se os antecedentes das comunicacbes WOM
positivas e negativas sdo idénticos, conforme defendem East et al. (2008), ou se estas

podem ter origem em fatores diferentes (Sweeney et al., 2005).

Embora existam alguns estudos que atestam a importancia do WOM na escolha da
universidade e que procuram identificar os fatores determinantes do WOM criado pelos
alunos, nomeadamente do WOM positivo de recomendacéo da escola a outros (Alves e
Raposo, 2007; Bruce e Edgington, 2008; Serenko, 2011; Wongpaiboon, 2010), esses
estudos tém sido realizados exclusivamente no contexto do ensino superior (e.g. Bruce e
Edgington, 2008; Galotti e Mark, 1994; Hu e Hossler, 2000; Schoenfeld, 2005;
Schoenfeld e Bruce, 2005), ndo se conhecendo qualquer estudo sobre os antecedentes
do WOM proferido pelos alunos das escolas profissionais, pelo que este trabalho é

também pioneiro neste ambito.

Muito embora existam trabalhos académicos que estudam, direta ou indiretamente, o
impacto das varidveis satisfacdo (Alves e Raposo, 2007; Yu e Kim, 2008), qualidade
(Boulding et al.,1993), lealdade (Verhoef et al., 2002), valor percebido (Bruce e
Egdington, 2008) ou imagem corporativa (Alves e Raposo, 2010) na produ¢édo de WOM
por parte dos alunos, ndo se conhecem estudos cientificos que estudem especificamente
0 impacto das variaveis compromisso, confianca e emoc¢fes na producdo dessas

comunicagdes WOM no contexto da educagéo.

O presente trabalho visa assim contribuir para a teoria existente sobre 0 WOM néo so

através de uma abordagem integradora, analisando de uma forma agregada um conjunto



de variaveis ja analisadas em outros trabalhos, mas também através de uma abordagem
inovadora, j& que: (i) é analisado, pela primeira vez, o impacto do compromisso, da
confianca e das emocdes na producdo de comunicagdes WOM no contexto da educagéo;
(ii) é tambeém a primeira vez que se analisa 0 impacto conjunto das variaveis satisfacéo,
lealdade, qualidade percebida, confianca, compromisso, valor percebido, imagem
corporativa, emogdes e ano frequentado na criagdo de comunicagdes WOM; (iii)
finalmente, este estudo € pioneiro na analise dos fatores determinantes das
comunicacdes WOM no contexto especifico do ensino profissional ministrado nas

escolas profissionais.

Os resultados desta investigacdo servirdo de ancora a estratégia de marketing das
escolas profissionais, fornecendo aos administradores destas escolas e aos profissionais
de marketing, informacdes valiosas para o desenvolvimento de aspetos ligadas ao
servigo educacional que prestam e que poderdo desencadear a recomendacéo da escola a
outros. Conhecendo os fatores que estdo na base das comunicacbes WOM, os
administradores destas organizacdes podem desenvolver acGes de marketing que
promovam ndo s6 0 WOM positivo, como também reduzam ou eliminem as fontes de
WOM negativo. Bayus (1985) demonstrou, por exemplo, que a publicidade pode
estimular o WOM, o que sugere que os profissionais do marketing podem criar mais
WOM e tornar as comunicagfes de marketing mais eficazes se conhecerem os fatores

que determinam o WOM em rela¢do a sua organizacao, produto, servico ou marca.

1.4. Estrutura do Trabalho

Para além deste primeiro capitulo introdutério (capitulo 1), este trabalho é composto por

mais 4 capitulos.

O capitulo 2 procura contextualizar o trabalho no plano tedrico apresentando uma
revisdo da literatura sobre as comunicaces WOM e sobre as varidveis determinantes
dessas comunicacBes. Neste sentido, é discutido o impacto das variaveis satisfacao,
qualidade percebida, lealdade, compromisso, confianca, valor percebido, imagem
corporativa, emocdes, originalidade e utilidade nas comunicagdes WOM.



O capitulo 3 apresenta e justifica as opcdes metodoldgicas do estudo. Em particular,
referem-se as hipoteses de investigacdo, a amostra utilizada e o questionario aplicado,

descrevendo-se as medidas utilizadas e a composi¢éo final das mesmas.

Os resultados do trabalho empirico realizado para testar as hipoteses formuladas sdo
apresentados no capitulo 4. Este capitulo apresenta os resultados da analise univariada e
da anélise multivariada realizada com base na aplicacdo de modelos de regressao linear
maultipla. Os resultados da estimacdo do modelo explicativo do WOM positivo e do

WOM negativo séo de seguida discutidos.

Por altimo, o capitulo 5 sintetiza as contribuicdes tedricas e praticas do estudo
realizado, discute as limitacGes do mesmo e sugere linhas de orientacdo para futuras

investigacoes.



2. ENQUADRAMENTO TEORICO

2.1. Introdugéo

Este capitulo apresenta uma revisao da literatura acerca das comunica¢cdes WOM e dos
seus antecedentes. Comega por se apresentar o conceito, as caracteristicas e as
diferentes abordagens da comunicagdo WOM. Posteriormente, analisam-se varios
trabalhos académicos que investigam o impacto das variaveis satisfacdo, lealdade,
qualidade percebida, confianga, compromisso, valor percebido, imagem corporativa,

emoc0des, originalidade e utilidade na criagdo de WOM.

2.2. A Comunicacao Word-of-Mouth

Apesar de existirem referéncias acerca da importancia das recomendagdes de outros na
influéncia do comportamento humano desde a Grécia Antiga, foi s6 ap6s a Segunda

Guerra Mundial que a area do marketing se comecou a interessar por esta matéria.

A partir da década de 50, a literatura é prédiga na analise da comunicacdo WOM, o que
comprova a sua importancia como fonte de informagéo que influencia as atitudes dos
consumidores e 0s seus comportamentos de compra. Este tipo de comunicacdo tende a
ser altamente persuasivo e extremamente eficaz, sobretudo porque os consumidores
confiam essencialmente em fontes de comunicacdo pessoais e/ou informais no que
respeita ao processo de tomada de decisdao de compra (Bansal e Voyer, 2000; Mangold,
1987; Murray, 1991).

A comunicacdo WOM acabou, assim, por se transformar numa das forgas mais
poderosas do mercado, bem como numa inquestionavel e importante ferramenta de
marketing, pois exerce uma grande influéncia no comportamento dos consumidores
(Bone, 1995; East et al., 2008; Ladhari et al., 2011; Richins, 1984).



2.2.1. Conceito e caracteristicas do word-of-mouth

Vérias tém sido as definices de WOM apresentadas pela literatura. Arndt (1967) foi
um dos primeiros autores a debrucar-se sobre a influéncia do WOM no comportamento
dos consumidores. Este autor define WOM como sendo uma comunicacdo oral
interpessoal, ndo comercial, acerca de uma marca, produto ou servigo. Para Westbrook
(1987), o WOM é uma comunicac¢do informal, dirigida a outros consumidores, acerca
da propriedade, utilizacdo ou caracteristicas de determinados bens ou servigcos ou das
organizagOes que os vendem. De modo semelhante, também Anderson (1998) entende
por comunicagdes WOM as comunicagles informais entre privados acerca de
avaliacbes de produtos ou servigos. Verifica-se que tanto Westbrook (1987) como
Anderson (1998) foram inspirados pela definicdo de WOM enunciada por Arndt (1967),
realcando o aspeto informal da comunicacdo e a independéncia do emissor da

comunicacdo de qualquer interesse comercial no fendmeno da difuséo da informacéo.

Buttle (1998) acrescenta a no¢do de Arndt (1967) o facto de o WOM néo necessitar de
se focar apenas nas marcas, produtos ou servicos, podendo ocorrer também em relacdo a
organizacOes. De modo semelhante, Brown et al. (2005) definem a comunicagdo WOM
como toda a informagdo acerca de um “objeto-alvo” (e.g. organizagdo, marca)
transferida de um individuo para outro(s), pessoalmente ou através de outro meio de
comunicacdo. Por sua vez, Bone (1995: 213) define WOM como sendo as

“comunicagdes interpessoais nas quais nenhuma das partes ¢ uma fonte de marketing”.

Os autores Patti e Chen (2009) acrescentam a vertente emocional a definicdo de
comunicacdo WOM, referindo que 0 WOM é um processo informal e interpessoal de
partilha de informacgdo entre um comunicador ndo comercial e terceiros, acerca dos

sentimentos do consumidor apds a experiéncia de consumo.
Finalmente, Ladhari et al. (2011), abordando o contexto dos servigos, definem WOM

como a comunicagdo informal entre consumidores acerca das caracteristicas do servico

e da experiéncia de consumo.
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Estas defini¢Ges sdo consistentes com outros estudos sobre o WOM (Bruce e Edgington,
2008; East et al., 2008; Garbarino e Johnson, 1999; Harrison-Walker 2001; Moldovan
et al., 2011; Wangenheim e Bayon 2007).

Goyette et al. (2010) verificam, a partir da analise das diferentes no¢bes de WOM
apresentadas pela literatura, que o termo WOM é normalmente referido pelos autores
como uma troca, um fluxo de informag&o, comunicacdo ou conversagdo entre dois ou
mais individuos. Verificaram ainda que outros autores acrescentam o carater informal e
ndo comercial das comunicacdes WOM, no sentido de algo ndo oficialmente
organizado. Finalmente, para que se considere que o consumidor esteja envolvido numa
conversacao do tipo WOM, a mensagem transmitida e o meio utilizado para transmitir

devem ser percebidos como independentes da influéncia de qualquer organizacéo.

A crescente e notoria importancia desta forma de comunicacéo interpessoal reside em
varios fatores, dos quais se destacam o facto de 0 WOM ser gratuito e credivel, pois é
percecionado pelos recetores como sendo independente de qualquer influéncia das
marcas ou das organizacGes (Buttle, 1998). Depois, 0 WOM é também considerado
mais eficaz do que outras formas de comunicacgdo. Os fatores que estdo na base desta
eficacia tém sido apontados por diferentes autores. Kotler defendeu, desde as suas
primeiras publicacdes, que a publicidade é menos eficaz no seu papel de influenciador
do comportamento humano do que a observacdo direta do consumidor ou as
recomendacdes que lhe sdo dirigidas. De facto, os varios estudos realizados tém
confirmado que o WOM tem mais influéncia no comportamento dos consumidores do
que outras variaveis controladas pelos marketers, parecendo influenciar diferentes
dimens0es, tais como 0 conhecimento, as expectativas, as percecdes e as atitudes dos
consumidores. Por sua vez, Day (1971) considerou 0 WOM nove vezes mais efetivo do
que a publicidade na capacidade de transformar predisposicdes para 0 consumo
desfavoraveis ou neutras em atitudes positivas. Sheth (1971) concluiu também que o
WOM é mais eficaz do que a publicidade na criagdo de confiangca em torno de uma
inovacdo, suportando a decisdo de experimentagdo dos produtos. Ainda Mangold
(1987), que analisou o impacto do WOM nos servicos, concluiu que aquele tem uma
influéncia mais determinante na decisdo de compra do que quaisquer outras fontes de

influéncia, ja que é considerado mais confiavel e isento. Murray (1991) aponta como
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causa deste poder influente do WOM o facto das fontes pessoais serem vistas como as

mais crediveis.

Na atual era digital, decorrente do acentuado desenvolvimento tecnoldgico e eletronico,
0 WOM ndo necessita de ser “face a face, direto, oral ou efémero” (Buttle, 1998:243),
podendo também existir sob a forma virtual. O crescimento exponencial da internet
trouxe uma forma de comunicagdo menos pessoal e mais omnipresente designada de
comunicacdo de WOM online (Chatterjee, 2001; Goyette et al., 2010; Xia e Bechwati,
2008).

Para Hennig-Thurau et al. (2004), electronic WOM ou e-WOM ¢ qualquer
comunicacdo positiva ou negativa feita por um potencial, atual ou antigo consumidor
sobre um produto ou uma organizacao, partilhado com uma variedade de pessoas e de

instituicOes através da internet.

Este novo tipo de comunicacdo WOM tornou-se num importante ponto de encontro das
opiniBes dos consumidores (Bickart e Schindler, 2001; Godes e Mayzlin, 2004; Hennig-
Thurau, et al., 2004) e é tido como mais eficaz do que a comunica¢cdo WOM do mundo
offline, devido essencialmente a sua enorme acessibilidade e alcance (Chatterjee, 2001).
As opinides sobre os produtos e servicos que os consumidores partilham na internet
constituem uma das principais formas de comunicacdo WOM online (Bickart e
Schindler, 2005), e ja é usual os consumidores procurarem online informagdes acerca
dos produtos, servicos, marcas ou organizacoes, antes de efetuarem uma compra. Outros
autores defendem que o facto de os consumidores terem a sua disposicdo uma
plataforma digital que lhes permite, sem constrangimentos de espaco e tempo, a analise
dos produtos e servicos e a possibilidade de participar ativamente nessa anélise,
contribui para aumentar o seu nivel de envolvimento e potenciar o WOM positivo (Cole
etal., 2011).

2.2.2. Abordagens do word-of-mouth

Segundo Buttle (1998), existem diversas abordagens através das quais se pode analisar a

comunicacdo WOM: (i) o foco, que pode centrar-se na comunicagdo entre consumidores
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(finais ou intermediarios) - que €, indubitavelmente o seu foco principal, mas que se
pode alargar a outros dominios, como os fornecedores, 0s empregados, 0S
influenciadores ou até ao mercado de recrutamento (Christopher et al., 1991); (ii) o
timing, que pode ser proferido antes (input WOM) ou depois da compra ou da
experiéncia do servico (output WOM); (iii) a solicitacdo, uma vez que o WOM pode
ser proferido sem ser solicitado, ou pode ser procurado por quem necessite de
informacdo ou opinido acerca de um produto, servico, marca ou organizagdo; (iv) a
intervencao, ja& que o WOM pode ser gerado espontaneamente pelos individuos, ou
pode ser proativamente estimulado e/ou gerido pelas empresas (através, por exemplo,
do endorsement de celebridades); (v) a intensidade, que pode ser condicionada pelas
empresas em acgdes pos compra, atraves da gestdo das reclamagdes, dos programas de
recuperacdo ou a concessdo de garantias nos servicos (File et al, 1994); (vi) a valéncia,
pois 0 WOM pode ser positivo ou negativo (Buttle, 1998; East et al., 2008; Ladhari,
2007; Moldovan et al., 2011).

O WOM pode ainda ser categorizado e medido pela sua quantidade (WOM amount)
(Moldovan et al., 2011; Westbrook, 1987), englobando a frequéncia das conversas com
0s outros, nimero de contactos efetuados e 0 nimero de tdpicos partilhados (conjunto
de aspetos que Harrison-Walker, 2001, classificou de atividade WOM - WOM activity);
e pela intencdo de WOM (WOM intention) (Wagenheim e Bayon, 2007), que consiste

na probabilidade de recomendar o produto ou servico.

O WOM pode ser medido quanto a sua valéncia, considerando-se que o WOM pode ser
positivo quando sdo proferidos testemunhos e associacdes desejadas pela organizacao e
negativo na situacdo inversa (Buttle, 1998). A primeira situagdo ocorre, regra geral,
quando as expectativas dos clientes sdo satisfeitas ou excedidas (Oliver, 1997; Sweeney
et al., 2005). Por sua vez, o WOM negativo € resultado do balango negativo e
desequilibrado entre as percecdes e as expectativas dos consumidores. O WOM positivo
esta associado a uma performance do produto, servico, organiza¢do ou marca acima do
esperado e 0 WOM negativo com o facto dessa performance se situar abaixo do
pretendido (Buttle, 1998).

Sdo exemplos de WOM positivo a partilha de experiéncias novas e/ou agradaveis, a

recomendacdo a outros, ou a ostentacdo de uma experiéncia de consumo (Anderson,
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1998). Hur et al. (2010), no contexto dos servi¢os, sublinham que o WOM positivo
consiste em dar uma opinido favoravel ou recomendar o servigo a pessoas conhecidas.
Por sua vez, sdo exemplos de WOM negativo 0 denegrir o produto, a partilha de

experiéncias negativas e a apresentacdo de reclamacdes (Anderson, 1998).

Arndt (1967) considerou que a exposi¢cdo ao WOM negativo diminui a probabilidade do
produto ser comprado e, inversamente, 0 WOM positivo aumenta essa probabilidade.
Este autor considera ainda que o WOM negativo tem um impacto mais forte que o
WOM positivo na sua quantidade e intensidade. Estudos empiricos realizados tém
suportado esta posicdo. Por exemplo, pesquisas levadas a cabo pelo White House Office
of Consumer Affairs, nos E.U.A. (TARP, 1986; Desatnick, 1987), concluiram que um
cliente insatisfeito partilha a sua insatisfacdo com o dobro das pessoas, em relacdo a
mesma partilha efetuada pelos consumidores satisfeitos, e que cada cliente insatisfeito
partilha essa insatisfacdo com, pelo menos, 9 pessoas, sendo que 13% desses clientes
insatisfeitos conta a sua historia a pelo menos 20 pessoas. Richins (1984) confirma no
seu estudo a maior probabilidade que as pessoas tém de comunicar experiéncias

negativas a mais pessoas.

2.2.3. Antecedentes da Comunicacédo Word-of-Mouth

A literatura tem vindo a identificar as variaveis que constituem os antecedentes ou
determinantes do WOM. Entre essas variaveis, destacam-se a satisfacdo (Maxham e
Netemeyer, 2002a; Oliver, 1980; Ranaweera e Prabhu, 2003, Richins, 1983), a lealdade
(Dick e Basu, 1994; Jones e Reynolds, 2006; Maxham, 2001; Maxham e Netemeyer
2002 a,b), a qualidade percebida (Bloemer et al., 1999; Boulding et al., 1993; Harrison-
Walker 2001; Hartline e Jones, 1996; Parasuraman et al., 1988; Zeithaml et al.,1996), o
compromisso (Brown et al., 2005; Dick e Basu, 1994; Hur et al.,2010; Lacey et al.,
2007), a confianca (Garbarino e Johnson, 1999; Gremler et al., 2001; Morgan e Hunt,
1994; Ranaweera e Prabhu, 2003; Singh e Sirdeshmukh, 2000), o valor percebido
(Arasli et al., 2005; Bruce e Egdington, 2008; Durvasula et al., 2004; Gruen et al.,
2006; Hartline e Jones, 1996; Matos e Rossi, 2008; Tam, 2004), a imagem corporativa
(Alves e Raposo, 2007; Hong e Yang, 2009; Ladhari et al., 2011; Walsh e Beatty, 2007;
Wang, 2009) e as emocdes (Westbrook, 1987; Derbaix e Vanhamme, 2003; Ladhari,

14



2007; Nyer, 1997; White e Yu, 2005; Yu e Dean, 2001; Zeelenberg e Pieters, 2004).
Outras variaveis, tais como a originalidade e utilidade, tém sido relacionadas com o

WOM, mas apenas de forma esporadica (Bone, 1992; Moldovan et al., 2011).

De seguida, analisa-se cada uma destas variaveis e 0 seu impacto na comunicacao
WOM.

2.2.3.1. Satisfacao

Para Oliver (1980), a satisfacdo consiste no preenchimento das expectativas dos
consumidores perante 0 consumo de um bem ou servi¢o (teoria da infirmacdo das
expectativas). Nesta abordagem, a satisfacdo é considerada como um julgamento de
avaliacdo pos-compra relacionada com uma transacdo especifica e, por isso, fala-se de
satisfacdo relacionada com a transagdo (Boulding et al., 1993). Outros autores, no
entanto, consideram a satisfacdo do cliente como o resultado das multiplas experiéncias
com o mesmo produto ou servico ao longo do tempo — é a abordagem da satisfacdo

acumulada (Bolton e Drew, 1991).

Oliver (1997) refere que a satisfagdo é uma sensacdo agradavel de realizagcdo que os
clientes sentem quando o consumo preenche alguma necessidade, objetivo ou desejo.
Também Zeithaml e Bitner (2003) definem a satisfacdo do cliente como a realizacédo
que advém da experiéncia do servico. Em consonancia, Javadein et al. (2008) definem
satisfacdo do consumidor como um julgamento sobre os atributos de um produto ou

servico, que garantem um nivel de prazer relacionado com o consumo.

Vaérios estudos concluem que o nivel de satisfacdo dos consumidores influencia
significativamente 0 WOM (Anderson, 1998; Maxham e Netemeyer, 2002a; Oliver,
1980; Ranaweera e Prabhu, 2003, Richins, 1983). O WOM positivo resulta da
satisfacdo, enquanto o WOM negativo provéem de um estado de insatisfacdo. Por um
lado, se o desempenho do produto ou servigo excede as expectativas do consumidor,
leva a que este tenha vontade de partilhar com os outros a sua experiéncia positiva. Por
outro lado, se essas expectativas ndo sdo preenchidas, levando provavelmente ao
arrependimento do consumidor, entdo este vai desenvolver o WOM como forma de

libertar as emocgOes negativas (e.g. raiva ou frustragdo), de prevenir 0s outros
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consumidores acerca daquela experiéncia, de retaliar ou simplesmente de reduzir a
ansiedade (Anderson, 1998; Matos e Rossi, 2008; Sweeney et al., 2005).

Por exemplo, Maxham e Netemeyer (2002b) observaram que a satisfacdo com a
recuperacdo de uma falha nos servicos, leva a que os consumidores queiram partilhar
com 0s seus amigos e familiares a sua experiéncia. Brown et al. (2005) investigaram a
relagdo entre satisfagdo e WOM no contexto do comércio automavel e concluiram que a
satisfacdo dos consumidores € um antecedente das intencdes e do comportamento de
WOM positivo. Ladhari (2007) confirma também este resultado junto de uma amostra
de cinéfilos. Por sua vez, Heckman e Guskey (1998), verificaram uma forte relacéo
positiva entre a satisfacdo dos alunos do ensino superior com a instituicdo e 0s
comportamentos  colaborativos  discricionarios. Trata-se de comportamentos
desenvolvidos pelo cliente com o objetivo de ajudar o vendedor ou a organizacao, que
estdo para além das obrigacdes contratuais formais e que sdo desprovidos de qualquer
interesse material (Patti e Chen, 2009). Também no estudo levado a cabo por Heitmann
et al. (2007) junto de uma amostra de consumidores no contexto do mercado de material
eletronico, concluiu-se que a satisfacdo afeta positivamente a vontade de recomendar a
outros, tanto em termos da valéncia, como de quantidade de WOM. Em consonancia,
Wangenheim e Baydn (2007), num estudo realizado no contexto do mercado da energia
alemdo, concluiram que a satisfacdo do consumidor tem um efeito positivo no WOM
desenvolvido por este e, por sua vez, este WOM tem uma relacéo direta com a aquisicéo
de novos consumidores. Num estudo realizado no &mbito do ensino superior, Yu e Kim
(2008) consideraram que existe uma maior probabilidade dos alunos fazerem
referéncias positivas acerca da instituicdo de ensino que frequentam quando estdo

satisfeitos e felizes com a sua experiéncia académica.

De modo semelhante, no contexto do mundo virtual, uma das motivacfes que leva 0s
clientes a desenvolver e-WOM ¢ a satisfacdo obtida na experiéncia de consumo
(Hennig-Thurau et al., 2004). Segundo estes autores, 0s consumidores desejam ajudar a
empresa, dando-lhe alguma coisa em troca da boa experiéncia que esta lhe
proporcionou, 0 que esta de acordo com a teoria da equidade (Swan e Oliver, 1989), que

defende que os individuos desejam trocas equitativas e justas. Se 0 consumidor sente
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que recebeu mais do que aquilo que deu em troca, entdo a recomendacdo da empresa

através da internet (ou offline) é uma forma de equilibrar a equagéo.

Num estudo publicado em 2011, realizado no ambito dos servigos bancarios, Ladhari e
outros verificaram um impacto positivo da satisfacdo emocional na propensdo para
recomendar o servico a outros. A satisfacdo € aqui entendida como um conceito
bidimensional, incorporando ndo sé a dimensao cognitiva, como a emocional (Liljander
e Strandvik, 1997).

Apesar destas evidéncias, alguns estudos ndo corroboram o efeito direto da satisfagio
no WOM. Por exemplo, Reynolds e Betty (1999) investigaram a relagdo entre 0s
beneficios que os consumidores retiram do relacionamento com os vendedores de roupa
e acessorios com os seus niveis de satisfacdo, de lealdade, de WOM e de quantidades
compradas. Apesar de ter ficado demonstrado que a satisfagdo em relacdo ao vendedor é
um importante precursor do WOM em relagdo a pessoa do vendedor, ndo se provou
uma relacdo significativa entre a satisfacdo do consumidor e 0 WOM em relacdo a
empresa. Alves e Raposo (2007) concluiram que a satisfacdo dos alunos do ensino
superior apenas influencia o envolvimento em ac6es de comunicagdo WOM de forma
indireta, sendo a variavel mediadora o relacionamento de longo prazo com os alunos.
Também no trabalho desenvolvido por Durvasula et al. (2004), ndo foi identificada uma
relacdo direta entre satisfacdo e recomendacdo a outros, resultado que os autores
entendem poder ficar a dever-se, pelo menos em parte, a questdes éticas e culturais
especificas do contexto do mercado asiatico, onde foi realizado o estudo.

A literatura ndo é consensual quanto ao impacto dos niveis de satisfacdo na extensao e
na intensidade do WOM. Apesar de existirem estudos empiricos que comprovam que 0s
clientes satisfeitos participam mais em atividades de WOM que os insatisfeitos
(Ladhari, 2007; Richins, 1983; Westbrook, 1987), outros estudos sugerem o inverso,
isto é, os clientes insatisfeitos participam mais em atividades de WOM do que 0s
satisfeitos (Swan e Oliver, 1989; Zeelenberg e Pieters, 2004). Esta discrepancia pode
ficar a dever-se as diferentes medidas utilizadas para avaliar a frequéncia do WOM (por

exemplo, o nimero de pessoas envolvidas na discussdo e a frequéncia dessas discussdes
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com outros, 0 nimero de tdpicos abordados, a probabilidade de contar aos outros, 0

namero de recetores do WOM ou o nimero de contactos feitos).

2.2.3.2. Qualidade percebida

A qualidade do servi¢co € um dos aspetos no qual os consumidores baseiam as suas
decisOes antes de agir (Sun e Qu, 2011). Gronroos (1984) defendeu que a qualidade do
servigo resulta de uma combinacdo entre a qualidade técnica, ou seja, o resultado da
performance do servico, e a qualidade funcional, que consiste na maneira como 0

servico € prestado.

A qualidade percebida do servico tem sido definida como uma forma de atitude, que
resulta da comparacdo das expectativas com as percecbes da performance do servico
(Bolton et al., 1991; Gronroos, 1984; Parasuraman et al., 1991). Parasuraman et al.
(1988:16) definiram-na como “um juizo global, ou atitude, relacionada com a

superioridade do servigo”.

Em termos gerais, a qualidade do servico consiste na sua capacidade para satisfazer ou
exceder as expectativas dos consumidores. Esta € a no¢do que se pode retirar do modelo
SERVQUAL, desenvolvido por Parasuraman et al. (1985, 1988). Neste modelo, a
qualidade € avaliada a partir da percecdo dos consumidores e definida como a extensdo
da discrepancia entre os desejos e expectativas dos consumidores e a sua percecao da

prestacao.

Mas ja Oliver (1980) definira o construto satisfacdo com base na discrepancia entre as
expectativas e as percecdes, quando enunciou a teoria da infirmacdo das expectativas.
Para ultrapassar a aparente confusdo entre os conceitos de qualidade e de satisfacao,
lacobucci et al. (1995) conduziram uma série de estudos e, a partir dos padrdes
observados, acabaram por defender que a qualidade esta relacionada com os aspetos
controlaveis pelas empresas, como a competéncia e 0 preco, e a satisfagdo estd mais
ligada a aspetos relativos a experiéncia de consumo, como a aparéncia do ambiente
fisico, rapidez do servico ou eficiéncia na recuperacdo das falhas ocorridas na prestagédo

dos servigos.
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No sentido de avaliar a qualidade percebida dos servicos, Parasuraman et al. (1985,
1988) desenvolveram o modelo SERVQUAL, onde propdem um conjunto de fatores
nos quais se baseia a avaliagdo da qualidade de um servico: os fatores tangiveis, como a
aparéncia das instalacdes e do pessoal; a fiabilidade, entendida como a capacidade para
executar o servico conforme o prometido; a capacidade de resposta, que se refere ao
empenho e a disponibilidade da organizacao para fornecer os servi¢cos com prontiddo; a
seguranca, que corresponde ao conhecimento e simpatia dos prestadores do servigo e a
sua habilidade para transmitir confianca; e a empatia, relacionada com a atencéo
individual dada aos clientes. Zeithaml et al. (1993:145) sublinham que “os itens da
escala SERVQUAL sdo o esqueleto basico da qualidade do servico, que podem ser

complementados com itens especificos dos diversos contextos, quando necessario”.

Estudos empiricos tém demonstrado que a qualidade percecionada do servico influencia
positivamente 0 WOM positivo (Bloemer et al., 1998; Boulding et al. 1993; Harrison-
Walker 2001; Hartline e Jones, 1996; Ladhari et al., 2011; Parasuraman et al., 1988;
Zeithaml et al., 1996). A relacdo positiva evidenciada nestes estudos demonstra que
quanto maior for a qualidade percebida, maior é a probabilidade dos consumidores
desenvolverem comportamentos favordveis ao prestador do servigo, nomeadamente

proferindo WOM positivo, falando favoravelmente e/ou recomendando a organizagéo.

Quando os clientes percebem a qualidade do servico como sendo baixa ou inferior ao
esperado, maior é a probabilidade destes manifestarem comportamentos de reclamacao,
incluindo o WOM negativo (Matos e Rossi, 2008; Patti e Chen, 2009) e/ou a mudanga
de prestador de servico (Zeithaml et al., 1996).

Boulding et al. (1993) realizaram um estudo no contexto do ensino superior e
concluiram que existe um forte vinculo entre a qualidade do servico e as inten¢Ges de
comportamento, que acabam por ter uma importancia estratégica para a escola, e que
passam por dizer coisas positivas acerca da escola aos outros e recomendar a sua escola

como um local de recrutamento as entidades empregadoras.

Apesar das evidéncias da qualidade percebida como antecedente de WOM, Harrison-

Walker (2001) ndo conseguiu demonstrar uma relacdo significativa entre a qualidade do
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servico e 0 WOM positivo no servico de cabeleireiro (apesar de, no mesmo estudo, o ter
conseguido provar em relacéo servigo de veterinario). O autor explica estes resultados,
sugerindo que, no caso do servi¢o de veterinario, 0 que é avaliado é o processo de
prestacdo do servico, enquanto no caso do servico de cabeleireiro o que € avaliado é o
resultado do servico. Acontece, porém, que a escala SERVQUAL utilizada no estudo
deste autor ndo mede o resultado do servico, mas 0 processo de prestacdo do servigo.
Assim, o autor considera que os resultados dispares se ficam a dever a escala de medida

utilizada e as diferencas entre os dois servicos (Harrison-Walker, 2001).

Durvasula et al. (2004) consideram que o efeito da qualidade no comportamento dos
clientes é mediado pela satisfacdo e pelo valor percebido. Sdo a satisfacdo e o valor
percebido, e ndo a qualidade percebida do servi¢o que determinam, de forma direta, o
comportamento do cliente. Este resultado é consistente com outros estudos que
concluem pelo efeito indireto da qualidade percebida no WOM positivo de
recomendacédo a outros (Lewis e Soureli, 2006). Por exemplo, para Lewis e Soureli
(2006), a qualidade percebida influencia 0 WOM através da satisfacdo. Ja na
investigacdo levada a cabo por Cengiz et al. (2007), a qualidade percebida foi

considerada um antecedente de WOM via valor percebido.

2.2.3.3. Lealdade

No contexto do marketing, a lealdade pode ser definida como a intencdo de
desempenhar um conjunto de comportamentos que indiquem a motivagdo de manter o
relacionamento com uma organizacdo, o que inclui acdes como comprar mais,
recomendar a organizacdo por meio do WOM positivo ou intencdo de retorno
(Sirdeshmukh et al., 2002). Jones e Sasser (1995) definem a lealdade do cliente como o
sentimento de ligacdo ou de afeto do cliente em relacdo aos empregados de uma
organizagdo, aos produtos que vende ou aos servicos que presta. A lealdade também é
definida como uma atitude do cliente, caracterizada pela repeti¢cdo do padrdo de compra,
acompanhada de disposi¢do mais favordvel do consumidor em relagdo & organizacao,
produto ou servico relativamente a concorréncia (Wetzels e Bloemer, 1998). Esta
atitude reflete-se, por exemplo, na vontade de recomendar o fornecedor do produto ou o

prestador do servigo (Gremler e Brown, 1996; Pritchard, 1991). Mais recentemente, Hur
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et al. (2010) definiram a lealdade como a recompra continua de determinado produto ou
servigo preferido, independentemente das opgOes alternativas ou dos esforgos de

marketing tendentes a induzir a mudancga para 0s concorrentes.

A lealdade pode ainda analisar-se através de trés dimensdes diferentes: (1) a cognitiva,
consistindo numa repeticdo de compra fundada, por exemplo, na avaliagdo da relagdo
qualidade/preco ou na vontade de pagar um preco premium (Wetzels e Bloemer, 1998;
Zeithaml et al., 1996); (2) a comportamental, que define a lealdade em termos de
repeticdo de compra (Enis e Paul, 1970); e (3) a atitudinal (Hur et al., 2010; Ladhari et
al., 2011; Lewis e Soureli, 2006), que se baseia em fatores psicoldgicos, como uma
atitude favoravel (recomendar e/ou falar favoravelmente) e a possibilidade de compra
(Mathieu e Zajac, 1990).

O WOM aparece em varios estudos como fazendo parte integrante do conceito de
lealdade (Jones e Sasser, 1995; Zeithaml et al., 1996; Prichard, 1991). Hur et al. (2010),
por exemplo, no estudo realizado no contexto dos servigos, referem-se ao WOM
positivo como um dos trés tipos de comportamentos intrinsecos a lealdade do cliente,
juntamente com a retencdo e a compra de servicos adicionais. No entanto, também s&o
varios os autores que defendem a consideragio do WOM como uma variavel
independente (Dick e Basu, 1994; Jones e Reynolds, 2006; Maxham, 2001; Maxham e
Netemeyer 2002a,b). E esta segunda orienta¢do torna possivel considerar e analisar a
influéncia da lealdade no WOM.

Os trabalhos académicos que investigam a influéncia da lealdade no WOM séo
consensuais em afirmar que a lealdade tem um efeito positivo e significativo no WOM
(Gounaris e Stathakopoulos, 2004; Reynolds e Arnold, 2000; Srinivasan et al., 2002;
Sichtmann, 2007; Wangenheim, 2005).

Dick e Basu (1994) constataram também que os consumidores mais leais a determinado
fornecedor também tém mais probabilidade de fazer recomendac@es positivas acerca da
empresa aos individuos do seu grupo de referéncia, tais como familia e amigos, de
possuir uma maior motivacao para processar informacdo nova acerca da empresa e de

mostrar uma resisténcia superior a serem persuadidos por informacdo contréria.
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Também Wangenheim (2005) verificou que, perante uma situacdo de deslealdade, na
qual os consumidores trocam de fornecedor, existe uma maior probabilidade dos
consumidores proferirem WOM negativo de forma a reduzir a sua dissonancia
cognitiva, isto é, para se convencerem a si proprios da sua decisdo ao tentar convencer
0s outros. Reichheld (1994) defende que os clientes leais apresentam vontade de
promover a organizagcdo de que sdo clientes e sublinha que s6 os clientes leais a
recomendam efetivamente aos outros, uma vez que, ao fazé-lo, estdo também eles

préprios a arriscar a sua reputacao.

Jones e Sasser (1995) consideram as referéncias do cliente e a propenséo para proferir
WOM como comportamentos secundarios do cliente leal.

Finalmente, Ladhari et al. (2011) defendem que a lealdade do cliente proporciona nao
s6 um elevado nivel de preferéncia e de apoio por parte daquele, a diminuicdo da
probabilidade de mudanca para a concorréncia e da sensibilidade ao preco, como

também incentiva as recomendacdes do servi¢co ou da organizacao a outros.

2.2.3.4. Compromisso

O compromisso tem sido definido como uma “promessa implicita ou explicita de
continuidade relacional entre parceiros de troca” (Dwyer e Oh, 1987:19), uma “ligagdo
psicologica” com uma organizagio (Gruen et al., 2000:37), ou um “desejo duradouro de
manter uma rela¢do valiosa” (Moorman et al., 1992:316). Estas no¢des sdo consistentes
com a enunciada por Morgan e Hunt (1994:23), para quem 0 compromisso pode ser
entendido como o “facto do parceiro num relacionamento acreditar que a relagdo com o
outro é tdo importante que merece 0 maximo de esforco para ser mantida, isto é, a parte
comprometida acredita que vale a pena trabalhar a relagdo para que ela se mantenha por
tempo indeterminado”. Geyskens et al. (1996) definem compromisso como a vontade

de manter uma relagdo que pode trazer beneficios funcionais e emocionais.

Os clientes que apresentam um nivel de compromisso mais elevado sdo os que estdo
mais orientados para o relacionamento com o fornecedor, apresentando uma

identificacdo superior com a organizagdo e um sentimento de vinculo para com a
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organizacdo, esforcando-se por manter a relacdo que consideram valiosa (Harrison-
Walker, 2001).

Harrison-Walker (2001) sugere duas dimensGes do compromisso: 0 COmMpPromisso
afetivo, que se relaciona com o facto do cliente sentir identificacdo e envolvimento com
a organizagdo; e o compromisso de elevado sacrificio, associado ao sentimento de estar
“preso” a um prestador de servigo, dados os constrangimentos da quebra de beneficios e

aumento de custos decorrentes da mudanca de fornecedor.

Alguns autores defendem que a varidvel compromisso tem uma ligacéo positiva indireta
com 0 WOM, pois apenas é considerado um antecedente de WOM na medida em que é
um importante antecedente da lealdade (Pritchard et al.,1999; Hur et al., 2010), e um
dos comportamentos do cliente associados ao conceito de lealdade é proferir WOM
positivo, nomeadamente recomendando a organizagéo (Pritchard et al., 1999; Wetzels e
Bloemer, 1998).

No entanto, varios estudos académicos tém comprovado que 0 compromisso tem
também uma relagdo positiva direta com o0 WOM, sugerindo que os clientes com maior
nivel de compromisso apresentam uma maior propensdo para fazer recomendacfes
positivas (Brown et al., 2005; Dick e Basu, 1994; Lacey et al., 2007). Hur et al. (2010)
consideram que o compromisso pode ser uma fonte de vantagem competitiva para uma
empresa na medida em que, para além de proporcionar a reducdo dos custos, 0 aumento
dos lucros e da possibilidade de praticar um preco premium, também incentiva 0 WOM

positivo.

Brown et al. (2005) sugerem que os clientes a quem as organizacGes reconhecem e
recompensam o seu estatuto de “cliente especial”, sdo aqueles que tém mais propensao
para proferir WOM positivo acerca da organizacdo, como uma necessidade de garantir
uma consisténcia cognitiva e justificar a sua atitude favoravel e a forte identificagdo
com a organizacdo. Estes autores também demonstraram que para os clientes com
elevado grau de compromisso, 0 WOM positivo depende menos do seu nivel de
satisfacdo. Desta forma, Matos e Rossi (2008) concluem que os clientes mais

comprometidos com a organizacdo proferem WOM positivo independentemente do seu
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nivel de satisfacdo e que os clientes com um nivel de compromisso menor desenvolvem
mais WOM positivo se o nivel de satisfacdo € maior. Estas conclusdes sdo consistentes
com a literatura que defende uma relagdo positiva entre compromisso e WOM (Hennig-
Thurau et al., 2001; Lacey et al., 2007).

Hur et al. (2010) comprovaram o efeito positivo significativo entre 0 compromisso
emocional ou afetivo e a difusdio de WOM positivo. De facto, os clientes que
apresentam um compromisso afetivo ou emocional em relacdo a um prestador de
servico, ttm maior probabilidade para partilhar os valores e objetivos da empresa ou
organizagdo, tendo-se verificado que alguns clientes se encontram emocionalmente
comprometidos com a propria prosperidade da organizacdo. Estes clientes, ndo so
continuam a adquirir os servicos, como também adotam comportamentos voluntarios de
apoio a organizacao, destacando-se 0 WOM positivo de recomendacédo (Chonko, 1986).
O mesmo nédo acontece, no entender de Geyskens et al. (1996) e de Verhoef et al.
(2002), com os clientes que possuem um compromisso calculativo com a organizacao.
Este tipo de compromisso assenta em “motivos passivos” (Hur et al., 2010:2298), tais
como a pretensdao de evitar os custos da troca ou o receio de perder beneficios
econdmicos atuais. Neste caso, € improvavel que estes clientes recomendem a

organizagao a outros clientes.

Harrison-Walker (2001), num estudo realizado no contexto dos servicos de veterinario e
cabeleireiro, comprovou um efeito positivo significativo entre 0 compromisso afetivo e
a atividade WOM (WOM activity), que engloba aspetos como a frequéncia de WOM
(quantas vezes € proferido WOM), o nimero de contactos e o detalhe comunicado (o
que é efetivamente dito). A mesma relacdo positiva significativa foi encontrada entre o
compromisso afetivo e 0 WOM praise, entendido como caréater favoravel do WOM ou
WOM positivo.

2.2.3.5. Confianca

Na sua concecdo classica, confianga significa a “expectativa generalizada de seguranca
que um individuo possui em relacdo a palavra do outro” (Renaweera e Prabhu,

2003:85). Ja Schurr e Ozanne (1985) definiram confianca como a crenga de que a
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promessa ou palavra do parceiro de negdcio é segura e de que ele ira cumprir as suas
obrigagdes inerentes a relacdo de troca. O termo confianca € também definido como a
crenca na benevoléncia e credibilidade do parceiro (Ganesan, 1994) ou ainda na sua
honestidade (Geyskens e Steenkamp, 1995). No mesmo sentido, os autores Morgan e
Hunt (1994) consideram que existe confianca quando uma das partes acredita na

confiabilidade e integridade da outra parte da relacéo.

Também Moorman et al. (1993:82) definiram confianga como a “propensdo para se
depender de um parceiro de negdcio que confira seguranga”. Esta defini¢do engloba as
duas abordagens da confiangca existentes na literatura. Primeiro, um ndmero
consideravel de pesquisas de marketing considera a confianca como uma crenca, uma
conviccdo ou a credibilidade quer na experiéncia, quer na seguranca conferida pelo
parceiro de negocio (e.g. Anderson e Weitz 1990; Dwyer e Oh, 1987). Em segundo
lugar, a confianga tem sido vista como um comportamento que reflete a seguranga num
parceiro e envolve vulnerabilidade e incerteza por parte daquele que confia (Coleman,
1990; Zand, 1972). Esta perspetiva sugere que sem vulnerabilidade, a confianca é

desnecessaria pois os resultados sdo irrelevantes para quem confia.

Estudos empiricos realizados demonstram que quanto maior € o nivel de confianca,
maior € 0 WOM positivo (Garbarino e Johnson, 1999; Gremler et al., 2001; Ranaweera
e Prabhu, 2003). A ideia subjacente é que os consumidores fornecem, em geral,
informacdes ao seu grupo de referéncia em relacdo aos consumos experienciados, e
recomendardo aqueles prestadores de servi¢o nos quais confiam (Gremler et al., 2001).
Estes autores defendem que a dimensdo base do relacionamento entre o cliente e o
pessoal de contacto é a confianca interpessoal ou a seguranca na credibilidade e
integridade do funcionario. Também demonstraram, num estudo realizado no contexto
dos servigcos bancario e odontolégico, que a medida que a confianca do cliente em
determinado funcionario aumenta, existe uma maior propensdo para se desenvolver
WOM positivo.

Ranaweera e Prabhu (2003), num estudo realizado junto dos utilizadores do servico de
telefone fixo do Reino Unido, confirmaram que tanto a satisfagdo como a confianga tém

associag0es positivas fortes com a retencédo do cliente e com o WOM.
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No contexto virtual, a confianca também tem sido considerada essencial para a intencao
dos membros das comunidades virtuais trocarem informacgGes uns com 0S outros
(Ridings et al., 2002), acerca das suas experiéncias de consumo, podendo disseminar
WOM com uma intensidade sem precedentes, considerando o alcance global dos meios

virtuais.

Ja Garbarino e Johnson (1999) defendem que o impacto da confianga nas comunicagdes
WOM ¢ indireto, sendo a satisfacdo a varidvel mediadora. Segundo esta perspetiva, a
confianca traz varios beneficios ao cliente, tais como a reducéo da ansiedade em relacéo
a experiéncia de consumo, reduzindo também a incerteza e a vulnerabilidade. Estes
beneficios acabam por se reverter num aumento do nivel de satisfacdo o que, por sua
vez, aumenta 0 WOM positivo, essencialmente nos servigos mais complexos (Garbarino
e Johnson, 1999).

2.2.3.6. Valor percebido

Zeithaml (1988:14) definiu o valor percebido como a “avaliagdo total do consumidor
sobre a utilidade de um produto ou servigo, baseada nas percecdes do que é recebido e
do que ¢ dado”. Esta nogao baseia-se no modelo “dar versus receber” e vem ampliar o
conceito de valor percebido, que até entdo se fundava no preco, incluindo agora uma
variedade de antecedentes que representam ndo s6 o que os consumidores ddo, mas

também o que recebem da experiéncia de consumo.

Para Kotler (1988), o valor percebido indica o valor agregado entregue ao consumidor,
que é o resultado da diferenca entre o valor total esperado (conjunto de beneficios) e o
custo total para ao consumidor. Neste sentido, o valor percebido é o valor atribuido
pelos clientes ao produto ou servico, baseado na relagdo entre os beneficios que este
trard, segundo a Otica do consumidor e 0s custos percebidos para a sua aquisicao. Ja
Payne e Holt (2001) definem valor percebido como o saldo da troca entre os beneficios
e os sacrificios. Mais recentemente, Sun e Qu (2011), definem o valor percebido como a
avaliacdo geral que o consumidor faz em relacdo a utilidade do produto ou servico, com
base na percecdo daquilo que é dado e do que é recebido. Lovelock (2001) sugere que o
valor percebido pode ser reforcado com a concessdo de beneficios associados ao servico
principal, ou pela reducéo dos gastos associados a experiéncia de consumo.

26



Sweeney e Soutar (2001) consideram as dimensdes emocional, social,
qualidade/performance e preco/valor, como dimensdes integrantes do conceito de valor
percebido. Os autores concluem que estas quatro dimensbes determinam, de forma
significativa, as atitudes e os comportamentos dos consumidores, das quais se destaca a

propensdo para recomendar o produto ou servi¢o a familia e amigos.

Sweeney et al. (1999) sugerem ainda que o valor percebido influencia as intencbes
comportamentais e funciona como um mediador entre a avaliacdo da qualidade pelos
clientes e as suas intengbes comportamentais, nomeadamente a vontade de recomendar
0 servico a outros. Neste sentido, o valor percebido é considerado uma variavel

mediadora entre a qualidade percebida e as comunicagdes WOM.

No entanto, o valor percebido também tem sido considerado um antecedente direto do
WOM ou estando correlacionado com ele em vérios estudos no contexto dos servigos
(Arasli et al., 2005; Bruce e Egdington, 2008; Durvasula et al., 2004; Gruen et al.,
2006; Hartline e Jones, 1996; Matos e Rossi, 2008; McKee et al., 2006; Tam, 2004).

Cronin et al. (2000) estudaram os efeitos de diversas variaveis, entre as quais o valor
percebido, nas intencBes comportamentais dos consumidores. Estes autores concluiram
que o valor percebido, quando considerado conjuntamente com a qualidade do servigo e
a satisfacdo, tem uma relacdo direta com as intengdes comportamentais. Estas incluem
dizer coisas positivas em relacdo ao prestador de servigos, recomenda-lo a outros
consumidores, repetir a compra e gastar mais junto desse prestador de servicos e ainda

pagar precos premium (Zeithaml et al.,1996).

Por seu lado, o estudo conduzido por Arasli et al. (2005) no contexto dos servicos
bancarios, conclui que o valor percebido tem um impacto direto e significativo na
recomendacdo aos outros. Também Durvasula et al. (2004), num estudo realizado na
area dos seguros de vida, verificaram uma relagdo positiva entre o valor percebido e a
vontade de recomendar o servi¢co aos outros. Hartline e Jones (1996) identificaram
também uma relagéo positiva entre o valor percebido e 0 WOM e que o valor percebido
tem um maior efeito sobre 0 WOM do que a qualidade. Estes autores justificam a

influéncia do valor percebido nas intengbes comportamentais dos clientes (e.g. falar
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favoravelmente do servico a outros, recomenda-lo a outros) referindo que os clientes
que percecionam um valor elevado demonstram maior comprometimento em relagdo ao
prestador do servico e, por isso, tendem a recomendar o servigo aos outros membros do
seu grupo de referéncia (amigos, familiares, colegas), para que também eles se tornem
clientes. Hartline e Jones (1996) referem ainda que o valor percebido também pode ser
um determinante do WOM, uma vez que o valor percebido pode ser o sinal mais
tangivel na prestacdo de servicos, pois inclui o preco do servico na componente de
custos, e 0 preco pode ser considerado a caracteristica mais extrinseca e tangivel quando
comparado com outros atributos utilizados pelo cliente para avaliar a qualidade do

servico, tais como a competéncia dos funcionarios e o atendimento.

McKee et al. (2006), num estudo realizado no ambito de planos de seguros, concluiram
que as percecdes do cliente em relacdo ao valor do servigo constituem um fator

determinante do WOM positivo.

Tam (2004), num estudo efetuado no contexto da industria da restauragdo na China,
constatou que, & medida que aumenta a percecdo dos clientes em relacdo ao valor do
servico, também se torna maior a sua propensdo para recomendar 0 Servigco a outros,
evidenciando o impacto positivo e direto do valor percebido no WOM positivo de

recomendacao a outros.

2.2.3.7. Imagem corporativa

A imagem corporativa é descrita como a impressdo global criada na mente do publico
acerca de uma empresa (Barich e Kotler, 1991). De forma muito semelhante, Dichter
(1985) define a imagem corporativa como a impressdo geral criada na mente dos
clientes em relacdo a uma organizacdo. Worcester (1997:147) refere-se ao “resultado
liqguido da interacdo de todas as experiéncias, impressfes, crencas, sentimentos e

conhecimentos que as pessoas possuem em relagdo a uma organizagao”.

A imagem corporativa esta relacionada com as caracteristicas fisicas e comportamentais
de uma empresa, tais como a firma, a arquitetura, a variedade de produtos ou servicos

oferecidos e a sua interacdo com os clientes (Nguyen e LeBlanc, 2001). No mesmo
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sentido, Solomon (1985) considera que a imagem esta relacionada com a tradicdo, a
ideologia, a reputagédo e a variedade de servigos prestada, bem como com a qualidade
percecionada e comunicada pelos seus clientes aos outros. Aydin e Ozer (2005)
sublinham que a imagem corporativa resulta de um processo de avaliacdo de uma
empresa ou organizacdo. Também Nguyen e LeBlanc (2001) consideram a imagem um

conceito cumulativo que agrega todas as vezes que o cliente experiencia 0 servico.

A literatura tem demonstrado que a imagem corporativa pode ter um impacto ndo sé
indireto, através das variaveis lealdade, qualidade percebida ou satisfacdo, mas também
direto na criacdo de WOM, sobretudo de recomendacéo a outros (Alves e Raposo, 2007;
Ladhari et al., 2011; Wang, 2009).

Ladhari et al. (2011), no estudo realizado no contexto do servigo bancario, consideram
que a imagem estd positivamente associada a lealdade e a recomendacao, quer direta,
quer indiretamente (via qualidade percebida).

Alves e Raposo (2010) consideram a imagem como uma importante fonte de
informacdo ao nivel do ensino superior, dada a elevada complexidade associada a este
tipo de servico, que dificulta a sua avaliacdo antes e até depois do servico ser prestado.
Estes autores confirmaram a forte influéncia que a imagem da universidade tem nas
expectativas dos seus alunos. Provaram também que existe uma influéncia significativa
direta entre a imagem corporativa e as acoes de WOM levadas a cabo pelos estudantes e
que a imagem também apresenta um impacto indireto no WOM, através da satisfacéo e
da lealdade.

Wang (2009), no contexto do servico de cabeleireiro, verificou que a imagem
corporativa esta positivamente associada com as intencdes de recomendacdo do
prestador do servico e concluiu ainda que o nivel das relagdes interpessoais, 0s custos
percebidos da troca de fornecedor e a atratividade das alternativas sdo variaveis
mediadoras da relacdo entre a imagem corporativa e as inten¢Ges de recomendar a
outros. Assim, a medida que o nivel de relacionamento do cliente com a empresa € mais
forte e os custos percebidos da mudanca de fornecedor de servico aumentam, também

aumentam as intencOes de recomendagdo a outros. De forma semelhante, o autor
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concluiu que a medida que a atratividade das alternativas diminui, a relacdo entre

imagem corporativa e inten¢Ges de recomendagdo aumenta.

Hong e Yang (2009), estudaram a relacdo entre reputacdo da organizacdo e as suas
consequéncias, nomeadamente o WOM positivo. A investigacdo destes autores
corrobora o impacto positivo da reputagdo no WOM. Estes autores realizaram um
estudo empirico junto de duas empresas com uma forte reputacéo junto dos seus clientes
(Starbucks Coffe Company e Apple Inc.), e concluiram que a reputacdo da organizacao,
bem como a satisfacdo relacional sdo determinantes das intencGes dos clientes de
proferirem WOM positivo, tal como “recomendar a organiza¢do a outros” (Hong e
Yang, 2009: 382). Adicionalmente, também verificaram que a identificagdo do cliente
com a organizacdo é uma variavel mediadora da influéncia da reputacdo da organizacao

nas intencbes de WOM positivo.

Conclui-se, por isso, que quando os clientes percebem a reputagdo da organizagdo como
favoravel, existe uma maior probabilidade de desenvolverem WOM positivo. Por sua
vez, uma reputacdo corporativa desfavoravel estd negativamente relacionada ndo so
com a satisfacdo, a lealdade e a confianca, como também com o WOM positivo (Walsh
e Beatty, 2007).

2.2.3.8. Emocgdes

O estudo das emocgOes desenvolveu-se principalmente a partir dos anos 80 do século
XX, tendo extravasado a esfera da filosofia e da psicologia. Ladhari (2007) constata,
através de uma revisdo de literatura, que desde aquela década se tem dado crescente
relevancia ao papel das emocgdes em diferentes areas, como no marketing e no
comportamento do consumidor (Bagozzi et al., 1999), na publicidade (Stayman e
Aaker, 1988), no processo de tomada de decisdo do consumidor (Stayman e Batra,
1991), na satisfacdo do cliente (Westbrook, 1987; Westbrook e Oliver, 1991; Nyer,
1997; Wirtz e Bateson, 1999; Bigné et al., 2005) e na investigacdo das intencdes
comportamentais (Derbaix e Vanhamme, 2003; Zeelenberg e Pieters, 2004). Bagozzi et
al. (1999:202) sublinham que “as emogdes sdo omnipresentes no marketing”,

acrescentando que “s6 agora se comega a perceber o papel das emogdes no marketing”.
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Ao longo da histdria, muitas tém sido as nogdes de emocao avancadas. Damasio (2003)
define emoc¢do como uma variacdo psiquica e fisica, desencadeada por um estimulo,
pelo que as emocgdes sdo um meio natural de avaliar o ambiente que nos rodeia e de
reagir de forma adaptativa. Richins (1997) define emo¢do como uma reacao afetiva as
percecdes que as pessoas possuem das situacdes. Para Bagozzi et al. (1999), emocéo é
um estado mental que surge a partir de avaliagfes cognitivas de eventos e pensamentos.
O que produz a emogdo é uma avaliacdo psicoldgica individual e Unica da pessoa que
estd a avaliar a situacdo, ja que diferentes individuos podem ter reacfes diversas quando

expostos a mesma situacao (Bagozzi et al., 1999).

Izard (1977) enunciou dez emogdes “fundamentais™: interesse, prazer, alegria, surpresa,
angustia (tristeza), raiva, nojo, desprezo, medo, vergonha (ou timidez) e culpa. Shaver et
al. (1987) classifica as emocdes através de uma abordagem hierarquica: no topo da
piramide das emocOes estdo 0s estados emocionais positivos e negativos (e.g.
satisfacdo, rejeicdo ou exclusdo), as emogdes bésicas (e.g. raiva, tristeza ou medo)
ocupam a posi¢cdo intermédia e na base encontram-se as emocdes subordinadas (ou
“palavras emocionais’), tais como aborrecimento e frustragdo. Por sua vez, Damasio
(2003) considera trés tipos de emocdes: as emocgdes de fundo (e.g. energia, entusiasmo,
mal estar ou ansiedade), as emocGes primarias (como o0 medo, a raiva, 0 nojo, a tristeza
e a felicidade) e as emogdes sociais (como a simpatia, 0 embaraco, a vergonha, a culpa,

o orgulho, o ciime, a inveja a gratidao, a admiracdo ou o desprezo).

Schiffman e Kanuk (2007) referem que ndo é possivel separar as emogdes das pessoas
num processo de compra, quer seja de um bem ou de um servigo. Sheth et al. (2001)
defendem que as necessidades e as emoc¢des estdo intimamente ligadas, acrescentando
que a maioria do consumo ou 0 uso de produtos e servigos é conduzido pela emogéo e
esta imersa nela. As emocdes sdo, neste sentido, inerentes ao quotidiano de qualquer
consumidor. Para Zaltman (2003) as emocdes sdo, por defini¢do, inconscientes, ou seja,
quando o consumidor se decide por determinado produto ou servico, ele ndo tem total
consciéncia do real motivo que o levou a tomar aquela opcdo. Para além da razdo,
também a emocgdo tem um papel determinante nos processos de tomada de deciséo.

Lewis et al. (2008) afirmaram que as emoc¢des tém um papel mais significativo nas
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tomadas de decisdo relativas ao consumo do que a parte mais racional e l6gica da mente

humana.

Estudos realizados comprovam a relacdo entre as emocgdes e 0 WOM. Westbrook
(1987) constatou que as emogdes positivas e negativas influenciavam a quantidade de
WOM. J& Derbaix e Vanhamme (2003) constataram que as emog¢Oes negativas e
positivas estavam altamente relacionadas com a predisposi¢do para contar aos outros.
Por sua vez, Nyer (1997) verificou que a emogdo “alegria” estava relacionada
positivamente com o WOM positivo e negativamente com o WOM negativo; ja as
emocdes “raiva”’ e “tristeza” estavam positiva e negativamente relacionados com o
WOM negativo e positivo, respetivamente. Os autores Zeelenberg e Pieters (2004)
reconheceram um impacto positivo do arrependimento e desapontamento na dimensao
do WOM negativo. Também White e Yu (2005) verificaram uma relacéo positiva forte
entre as emocdes positivas e 0 WOM positivo e uma relagdo negativa entre
arrependimento e desapontamento e WOM positivo.

Ladhari (2007) estudou o impacto das emoc¢des na propensao para a criagdo de WOM e
na extensdo do WOM produzido. A partir do modelo das emogdes basicas de Russel,
denominado “Pleasure-Arousal Model”, o autor analisou o impacto das emocdes dos
utentes do servico de cinema na satisfacdo, na propensdo para proferir WOM e na
criacdo de WOM positivo. O resultado da investigacdo permitiu concluir que a emocao
“prazer” tem um impacto direto positivo no WOM positivo, mas um impacto direto
negativo na propenséo para proferir WOM. Uma experiéncia negativa parece induzir 0s
espectadores de cinema a disseminar informacdo negativa acerca do filme. Ja uma
experiéncia agradavel encoraja os espectadores a dizer coisas positivas, mas apenas a
alguns espectadores. Por seu lado, a emogdo “excitacdo” demonstrou ter um efeito
positivo na propensédo para proferir WOM e na criagdo de WOM positivo, embora esta
ultima relacdo se tenha revelado mais fraca. Por isso, 0 autor acrescenta que a excitacao
parece assumir o papel de amplificador da disseminacdo do WOM, sendo este resultado
consistente com Derbaix e Vanhamme (2003), que verificaram uma correlagdo positiva

entre a emocao surpresa e a frequéncia de WOM.
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Ladhari (2007) verificou ainda que as emocdes prazer e excitacdo influenciam o WOM,
na sua extensdo e na propensdo para o proferir, ndo s6 de forma direta, mas ainda de
forma indireta, na medida em que essas emocdes sdo antecedentes da satisfacdo (Bigné
et al., 2005), e esta tem um efeito significativo positivo quer na propenséo para proferir

WOM, quer na criacdo de WOM positivo.

2.2.3.9. Originalidade

Goldenberg et al. (1999) definem originalidade como o nivel da novidade ou
singularidade de um produto (ou servi¢co) percebida pelo consumidor, em relagdo as
ofertas anteriores. Gatignon e Xuareb (1997) descrevem a originalidade do produto (ou
servigo) como o nivel de novidade para o consumidor ou para a empresa, sugerindo que
um produto (ou servico) original é diferente dos existentes, pois utiliza tecnologia
avancada ou radical. De forma consistente, Moldovan et al. (2011) sugerem que um

produto original € aquele que é Unico e diferente dos ja existentes.

A relacgdo entre este conceito e a quantidade de WOM produzida foi estudada por varios
autores. Bone (1992) demonstrou que a novidade de um produto ou de uma experiéncia
aumenta a quantidade de WOM produzida, devido a atencdo que desperta. Derbaix e
Vanhamme (2003) constataram que a surpresa esta positivamente relacionada com a
frequéncia de WOM e que a surpresa pode ser desencadeada por varios motivos,
nomeadamente pela originalidade do produto em causa. Ainda de acordo com estes
autores, quanto mais original for o produto, maior é a probabilidade de desencadear
interesse e surpresa. As investigacdes académicas tém concluido que as pessoas gostam
de falar acerca de coisas que consideram interessantes ou surpreendentes (Feick e Price,
1987; Richins e Root-Shaffer, 1988).

Um estudo mais recente, levado a cabo por Moldovan et al. (2011), confirmou que a
originalidade dos produtos esta positivamente associada a quantidade de WOM
proferido. Os mesmos autores verificaram ainda que a originalidade, associada a
elevada utilidade do produto, aumenta a propenséo para gerar WOM positivo; ja quando
associada a uma baixa utilidade do produto, a originalidade conduz a um aumento

relativo da propensao para proferir WOM negativo.
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2.2.3.10. Utilidade

A utilidade € outra varidvel que tem sido ocasionalmente estudada como determinante

das comunica¢fes WOM.

Utilidade ¢é definida pela literatura como a capacidade de um produto (ou servico)
satisfazer as necessidades dos clientes (e.g. Dahl et al., 1999; Henard e Szymanski,
2001; Moldovan et al., 2011). Gatignon e Xuereb (1997) acrescentam que utilidade é
ainda a capacidade do produto fornecer uma vantagem competitiva através dos seus
atributos e dos beneficios que envolve. Moldovan et al. (2011) analisam o conceito de
utilidade numa perspetiva centrada no consumidor, e definem-na como a percegéo do
consumidor de que o produto ou servico fornece um beneficio que satisfaz as suas

necessidades.

Moldovan et al. (2011) foram pioneiros na investigagao da relagdo entre a utilidade dos
novos produtos ou servicos e o WOM, no que respeita tanto a sua valéncia, como a
quantidade produzida. Estes autores concluiram que a utilidade dos novos produtos esta
positivamente associada com a valéncia de WOM, sugerindo que, quanto maior for a
utilidade dos produtos ou servigos inovadores, maior € a propensédo para proferir WOM
positivo. EXistirA uma maior propensdo para proferir WOM negativo quando 0s
produtos originais possuem uma baixa utilidade. Quando o produto ndo tem utilidade,
os consumidores entendem né&o valer a pena falar sobre ele, pelo que néo foi encontrada
uma relacdo positiva entre os produtos ou servigos com baixa utilidade e 0 WOM
(Moldovan et al., 2011).

2.3. Concluséao

No sentido de auxiliar a definicdo das hipoteses de investigacdo, efetuou-se uma anélise
da literatura que tem estudado e investigado as comunicagdes WOM, com o objetivo de
compreender os seus antecedentes. Neste sentido, efetuou-se uma revisdo geral do
conceito de comunicagdes WOM e identificaram-se algumas abordagens do seu estudo,
dando especial énfase a sua classificagdo em termos de valéncia (WOM positivo e

WOM negativo). De seguida, foram apresentadas e analisadas as varidveis
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determinantes das comunicacbes WOM que obtiveram suporte empirico em um ou mais

estudos efetuados.

E de salientar que os resultados obtidos tém apresentado alguma inconsisténcia, em
particular no que se refere ao impacto direto de variaveis como a satisfacéo, a qualidade
percebida ou o compromisso na criagdo das comunicacdes WOM, o que poderé ser
explicado, pelo menos em parte, pelo facto dos diversos estudos analisarem diferentes
dimensGes das comunicacdes WOM (e.g. frequéncia, quantidade, valéncia), pela analise

conjunta de variaveis diferentes e pelos diferentes contextos em que foram analisadas.
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3. METODOLOGIA DE INVESTIGACAO

3.1. Introducéo

Neste capitulo apresentam-se as grandes linhas orientadoras do estudo empirico
realizado. Nesse sentido, comeca-se por definir o objetivo do estudo e as respetivas
hipoteses de investigacdo. De seguida, apresenta-se a metodologia adotada,
nomeadamente, a populacdo-alvo do estudo e processo de amostragem, 0 método de
recolha da informacdo, as varidveis utilizadas e o modo como foram medidas. Por
ultimo, apresenta-se a composicdo final das variaveis resultantes do processo de
aperfeicoamento, o qual envolveu a anélise do alpha de cronbach e o estudo da

dimensionalidade das variaveis.

3.2. Objetivo e Hipdteses de Investigacéo

Devido ao progressivo decréscimo demografico e ao aumento da concorréncia das
escolas publicas, as escolas profissionais tém, em geral, apresentado uma dificuldade
crescente na captacdo de novos alunos. Ao mesmo tempo, a literatura tem constatado a
notoria importancia das comunicacdes WOM no processo de tomada de decisdo nos
servigos em geral (Bansal e Voyer, 2000; Buttle, 1998: Ladhari et al., 2011; Lim e
Chung, 2011; Mangold, 1987; Murray, 1991), e no contexto da educacdo em especial
(Alves e Raposo, 2007; Bruce e Egdington, 2008; Galotti e Mark, 1994; Schoenfeld,
2005; Schoenfeld e Bruce, 2005). Se as escolas tiverem consciéncia dos fatores que
levam os seus alunos a proferir WOM acerca da escola, podem desenvolver acdes de
marketing direcionadas quer para potenciar o WOM positivo, influenciando os alunos a
falar favoravelmente da escola e/ou recomenda-la aos outros, quer para reduzir o WOM
negativo, levando os seus alunos a ndo dizer coisas negativas acerca da escola ou
evitando a sua ndo recomendacdo a outros potenciais alunos. Desta forma, as escolas
podem aumentar a sua vantagem competitiva e ver facilitada a tarefa de cativar novos

alunos, assegurando assim a sua continuidade.

Neste sentido, o objetivo geral deste trabalho consiste em identificar as variaveis
determinantes da criagdo de comunicagfes WOM por parte dos alunos das escolas

profissionais. Mais precisamente, pretende-se investigar o impacto das variaveis
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satisfacdo, lealdade, qualidade percebida, confianca, compromisso, valor percebido,
emoc0Oes, imagem corporativa e ano frequentado na criagdo de WOM por parte dos
alunos das escolas profissionais privadas em Portugal. Tendo em conta a revisdo da

literatura efetuada, definiram-se as hipoteses de investigacdo a seguir apresentadas.

A satisfacdo € a sensacdo agradavel de realizagdo (fulfilment) que os clientes sentem
quando o consumo preenche alguma necessidade, objetivo ou desejo (Oliver, 1997) ou
uma resposta emocional a uma experiéncia de consumo especifica (Oliver, 1980). No
contexto especifico da educacdo, a satisfacdo tem sido definida como a expressdo de
prazer ou orgulho com a experiéncia do ensino (abordagem do resultado) (Danielson,
1998), ou como o resultado da comparacédo entre a experiéncia obtida na universidade e

as expectativas para essa experiéncia (abordagem do processo) (Elliot e Shin, 1999).

Estudos passados sugerem que o nivel de satisfacdo dos clientes influencia significativa
e positivamente a valéncia do WOM (Brown et al., 2005; Heitmann et al., 2007;
Ladhari, 2007; Ranaweera e Prabhu, 2003; Richins, 1983; Swan e Oliver, 1989; Yu e
Kim, 2008; Zeelenberg e Pieters, 2004).

Por um lado, se o produto ou servico preenche ou excede as expectativas do
consumidor, este tende a comunicar aos outros essa experiéncia positiva (WOM
positivo), com base em motivacdes como o altruismo ou auto valoriza¢do (Sundaram et
al., 1998). Se, pelo contrario, as expectativas do cliente ndo sdo preenchidas, este tende
a experienciar sentimentos negativos (e.g. arrependimento ou frustragdo) e a sua
insatisfacdo aumenta a propensdo para proferir WOM negativo, como forma de
expressar as emocdes negativas, de reduzir a ansiedade, de avisar 0s outros, ou ainda
como forma de retaliacdo para com a marca ou organizagdo (Anderson, 1998; Richins,
1984; Sweeney et al., 2005; Sundaram et al., 1998).

Considera-se, portanto, que o grau de satisfacdo tem um impacto positivo significativo
na valéncia das comunicaces WOM, ja que é expectavel que um cliente satisfeito
profira WOM positivo e que um cliente insatisfeito profira WOM negativo acerca do
servigo adquirido e/ou experienciado (Swan e Oliver, 1989). Neste sentido, propdem-se

as seguintes hipoteses de investigacgao:
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H1: A satisfacdo dos alunos relativamente a Escola Profissional que frequentam

tem um efeito (a) positivo no WOM positivo e (b) negativo no WOM negativo.

A qualidade percebida é definida como um juizo global ou atitude, que resulta da
comparacdo das expectativas com as percecdes da performance do servico (Bolton et
al., 1991; Groénroos, 1984; Parasuraman et al., 1988,1991). Considera-se que as
percecdes dos clientes sobre a qualidade do servico prestado tém uma importante
influéncia nos seus comportamentos pds-compra, nomeadamente na producdo de
WOM. E expectavel que quanto maior for a qualidade percebida, isto é, quanto mais
elevada for a avaliagdo que os clientes fazem do servico, maior seja a probabilidade
destes desenvolverem comportamentos favoraveis ao prestador do servico,
nomeadamente proferindo WOM positivo, falando favoravelmente e/ou recomendando
a organizacdo (Boulding et al., 1993; Harrison-Walker, 2001; Parasuraman et al.,1988).
J& se os clientes percebem a qualidade do servigo como inferior, € mais provavel que
desenvolvam comportamentos de reclamacdo, que falem desfavoravelmente do
prestador do servico e/ou que partilhem essa experiéncia negativa com amigos e
familiares, como forma de aviso (WOM negativo) (Zeithaml et al.,1996). Em

consonancia com este raciocinio, formularam-se as hipdteses seguintes:

H2: A qualidade percebida pelos alunos relativamente a Escola Profissional que
frequentam tem um efeito (a) positivo no WOM positivo e (b) negativo no WOM

negativo.

A lealdade é definida como a intencdo de desempenhar um conjunto de comportamentos
que indicam a motivacdo de manter o relacionamento com uma organizacdo
(Sirdeshmukh et al., 2002). No contexto especifico do ensino, a lealdade foi definida
por Verhoef et al. (2002) como um envolvimento psicolégico que os alunos tém em
relacdo a sua escola, fundado nos seus sentimentos de identificacdo e afiliacdo. Estes
autores salientam ainda, em consonancia com Hennig-Thurau et al. (2001), que a
lealdade do estudante se refere a uma atitude positiva, do foro cognitivo e emotivo,

perante a instituicdo de ensino que frequenta.
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A literatura tem defendido uma relacdo positiva entre a lealdade e as comunicagdes
WOM (Gounaris e Stathakopoulos, 2004; Reynolds e Arnold, 2000; Srinivasan et al.,
2002; Sichtmann, 2007; Wangenheim, 2005). Considera-se que 0s consumidores mais
leais ttm uma maior propensdo para fazer recomendacGes positivas acerca da empresa
aos individuos do seu grupo de referéncia, tais como familia e amigos (WOM positivo)
(Dick e Basu, 1994). No contexto especifico do ensino superior, Verhoef et al. (2002)
concluem que os estudantes leais sdo mais propensos a identificar-se com a escola,
possuem um forte laco emocional com a universidade e tém uma maior propensao para
proferir WOM positivo em relacdo a instituicdo de ensino que frequentam ou
frequentaram. Também Yu e Kim (2008) sublinham que lealdade dos estudantes pode
induzi-los a proferir WOM positivo, nomeadamente dando boas referéncias da sua
escola ou recomendando-a aos outros. Por outro lado, Wangenheim (2005) defende que,
numa situacdo de deslealdade, quando o cliente troca de fornecedor de bens ou
prestador do servico, existe uma maior probabilidade dos consumidores proferirem
WOM negativo, com o intuito de se convencerem a si proprios da sua decisdo ao tentar
convencer os outros. Com base nestes argumentos e nos estudos empiricos anteriores
que suportam a relacdo estatisticamente significativa entre a lealdade e o WOM,

propdem-se as seguintes hipdteses:

H3: A lealdade dos alunos relativamente a Escola Profissional que frequentam tem

um efeito (a) positivo no WOM positivo e (b) negativo no WOM negativo.

Dwyer e Oh (1987) definiram compromisso como a promessa implicita ou explicita de
continuidade relacional entre parceiros de troca. Esta variavel pressupde a manutencéo
de uma relacdo considerada valiosa pelas partes envolvidas. Considera-se que 0s
clientes que apresentam um nivel mais elevado de compromisso, ou seja, 0s que
possuem uma forte ligacdo e identificacdo com a organizacdo, manifestam uma maior
probabilidade de produzir WOM positivo (Harrison-Walker, 2001), como resposta a
necessidade de reforcar a ideia de que a sua decisdo em manter aquela relagdo é uma
boa decisdo. Mesmo quando estes clientes com elevado grau de compromisso
experienciam niveis de insatisfacdo, eles continuam a recomendar a organizacdo como
forma de justificar a sua atitude favoravel e a forte identificagdo com a organizagéo em

questdo (Brown et al., 2005). Outros estudos empiricos confirmam a relacdo positiva
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direta e significativa entre 0 compromisso e 0 WOM (Dick e Basu, 1994; Hur et al.,
2010; Lacey et al., 2007).

Neste contexto, espera-se que 0s consumidores com um nivel elevado de compromisso
produzam mais WOM positivo e que os consumidores com um nivel de compromisso
mais baixo produzam mais WOM negativo. Com base nestes pressupostos, definiram-se
as hipoteses seguintes:

H4: O compromisso dos alunos relativamente a Escola Profissional que
frequentam tem um efeito (a) positivo no WOM positivo e (b) negativo no WOM

negativo.

A confianca é definida como a crenca na confiabilidade e integridade da outra parte da
relacdo (Morgan e Hunt, 1994). Considera-se que, quanto maior for o nivel de confianca
em relacdo ao prestador de servigo, maior € o WOM positivo proferido (Garbarino e
Johnson, 1999; Gremler et al., 2001; Ranaweera e Prabhu, 2003). A explicacdo reside
no facto de os clientes, que geralmente fornecem informac6es sobre 0s seus consumos
ao seu grupo de referéncia, tenderem a recomendar os servigcos oferecidos pelo
prestador em quem mais confiam (Gremler et al., 2001), por razdes diversas, tais como
0 altruismo ou a auto valorizacao (Sundaram et al. 1998). A confianca traz beneficios ao
cliente, tais como, a reducdo do grau de incerteza, de vulnerabilidade e de ansiedade em
relacdo a transacdo, tornando os clientes mais satisfeitos e, por isso, mais propensos
para produzir WOM positivo, em especial em servigos mais complexos, como é o caso
da educacdo (Garbarino e Johnson, 1999). Da mesma forma, quando o nivel de
confianca do cliente para com o prestador do servico € baixo, espera-se que a propensao
para produzir WOM negativo seja maior. Com base nestes pressupostos, formularam-se
as seguintes hipoteses:

H5: A confianca dos alunos relativamente a Escola Profissional que frequentam

tem um efeito (a) positivo no WOM positivo e (b) negativo no WOM negativo.

O valor percebido foi definido por Zeithaml (1988) como a avaliacdo global do

consumidor sobre a utilidade de um produto ou servigo, baseada na percecdo do
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resultado da relacdo de troca entre o que € recebido e aquilo que é dado. O valor
percebido pode influenciar positivamente o WOM por dois motivos. Primeiro, porque
0s consumidores que percecionam um elevado valor tendem a tornar-se mais proximos
do fornecedor e a recomenda-lo ao seu grupo de referéncia, para que 0s seus membros
também se tornem clientes (leais) daquele fornecedor (McKee et al., 2006). Em
segundo lugar, porque o valor percebido pode ser o sinal mais tangivel na prestacdo de
servigos, quando comparado com outros atributos utilizados pelo cliente para avaliar a
qualidade do servico (e.g. a competéncia dos funcionarios e o atendimento) e, por isso,
pode constituir-se como um influenciador da producdo de WOM (Hartline e Jones,
1996). Em consonancia com este raciocinio, outros estudos tém constatado o impacto
positivo significativo do valor percebido na producdo de WOM (Arasli et al., 2005;
Bruce e Egdington, 2008; Durvasula et al., 2004; Gruen et al., 2006; Tam, 2004).
Propbem-se que, a medida que aumenta o valor percebido pelo cliente em relacdo ao
servigo prestado, maior seja a propensao para este falar favoravelmente da organizagéo
ou para a recomendar aos outros (Hartline e Jones, 1996; Tam, 2004) e, a contrario
sensu, espera-se que a medida que o valor percebido diminui, aumente a propensao para
a producdo de WOM negativo. Assente nesta ldgica, formularam-se as hipdteses

seguintes:

H6: O valor percebido pelos alunos relativamente a Escola Profissional que
frequentam tem um efeito (a) positivo no WOM positivo e (b) negativo no WOM

negativo.

A imagem corporativa é definida como a impressdo geral sobre a organizacdo criada na
mente dos clientes (Dichter, 1985) através de um processo cumulativo que agrega todas
as situagdes em que o cliente experiencia o servico (Nguyen e LeBlanc, 2001).
Considera-se que a imagem corporativa influencia positivamente o WOM, o que ¢
corroborado por diversos trabalhos académicos (Alves e Raposo, 2007; Hong e Yang,
2009; Ladhari et al., 2011; Wang, 2009). Espera-se que exista uma maior propensao
para a producdo de WOM positivo (negativo) se os clientes perceberem a imagem e
reputacao da empresa como favoravel (desfavoravel), com a justificagcdo nas motivacoes
que fundamentam a producdo de WOM positivo (altruismo, auto valorizagdo, ajuda a

organizacdo) e o WOM negativo (altruismo — avisar 0s outros, retaliagdo, reducéo de
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ansiedade) (Sundaram et al., 1998). Neste sentido, definiram-se a hipOteses de

investigacdo subsequentes:

H7: A imagem corporativa que os alunos detém da Escola Profissional que
frequentam tem um efeito (a) positivo no WOM positivo e (b) negativo no WOM

negativo.

As emocBes ocupam um papel cada vez mais relevante nas teorias de marketing.
Richins (1997) define emocdo como uma reagdo afetiva as percecGes que as pessoas
possuem das situacdes. Considera-se que as emocdes tém um impacto positivo
significativo na valéncia do WOM. Espera-se que os clientes que sentem emocdes
positivas (e.g. alegria, excitacdo, tranquilidade) perante o servi¢co prestado tenham uma
maior propensdo para proferir WOM positivo, partilhando com os outros a experiéncia
de consumo agradavel e recomendando o servi¢o ao seu grupo de referéncia (Ladhari,
2007; White e Yu, 2005), seja por altruismo, seja por auto valorizacdo ou desejo de
ajudar a organizacao prestadora do servico (Sundaram et al, 1998). Na mesma logica, €
expectavel que aqueles que sentem emocgdes ou sentimentos negativos (e.g. frustracao,
raiva, tristeza) criem mais WOM negativo (Nyer, 1997), como forma de retaliacdo
contra o prestador do servigo, para avisar 0s outros acerca da ma experiéncia,
induzindo-os a ndo adquirir o servico, ou ainda com o intuito de reduzir a dissonancia

cognitiva. Com base no que foi apresentado, as hipdteses seguintes prevéem que:

H8: As emocbes positivas dos alunos relativamente a Escola Profissional que
frequentam tém um efeito (a) positivo no WOM positivo e (b) negativo no WOM

negativo.

H9: As emocgdes negativas dos alunos relativamente & Escola Profissional que
frequentam tém um efeito (a) negativo no WOM positivo e (b) positivo no WOM

negativo

Desde o ingresso do aluno na escola profissional, a relacdo com a escola tende a
aprofundar-se, pelo acumular de experiéncias vivenciadas durante 0 Seu percurso

escolar. Partindo do principio que a relacdo se torna progressivamente mais intensa, e
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que a experiéncia é positiva, € de esperar que o0s alunos desenvolvam um sentimento de

13

identificacdo e pertenca em relagdo a “sua” escola, constituindo-Se COmMO Seus
embaixadores. Neste sentido, espera-se que, quanto mais avancados se encontram no
ano frequentado, maior seja 0 WOM positivo proferido pelos alunos e menor seja o

WOM negativo criado. Assim, sugerem-se as seguintes hipoteses:

H10: O ano do curso frequentado pelos alunos tem um efeito (a) positivo no WOM

positivo (b) e um efeito negativo no WOM negativo.
3.3. Amostra e Método de Recolha da Informacéo

A populacdo-alvo deste estudo foram todos os alunos que frequentam as escolas
profissionais privadas portuguesas. Segundo dados do Ministério da Educacdo, no ano
letivo 2009/2010, dos 107 266 alunos que se encontravam matriculados nos cursos
profissionais, 41 928 frequentavam as escolas profissionais privadas e os restantes o

ensino profissional ministrado nas escolas publicas.

De salientar que a Reforma do Ensino Secundéario® em 2004 veio consagrar o
alargamento dos cursos profissionais as escolas publicas, deixando assim o ensino
profissional de ser uma modalidade especial de educagdo, ministrada exclusivamente
pelas escolas profissionais, para fazer parte integrante da diversidade de ofertas do
ensino secundario. Esta experiéncia iniciou-se no ano letivo 2004/2005 em 11 escolas
secundarias publicas, tendo-se disseminado rapidamente. No ano letivo 2009/2010, 460
escolas secundérias publicas, 34 escolas profissionais publicas e 207 escolas

profissionais privadas ministravam cursos profissionais de nivel IV*,

Tendo em conta a impossibilidade de estudar a totalidade da populacdo-alvo, restringiu-
se 0 estudo a uma parte da mesma. Assim, para a realizagcdo desta investigacdo foi
solicitado a Associacdo Nacional de Escolas Profissionais (ANESPO) que reenviasse

¥ Decreto-Lei n ° 74/2004, de 26 de marco
* Fonte: GEPE — Gabinete de Estatistica e Planeamento da Educago, Ministério da Educacéo
44



para as 144 escolas profissionais suas associadas, um email (Anexo 1). No texto deste
email explicavam-se os objetivos do estudo e solicitava-se a colaboragdo das escolas
profissionais na recolha de dados atraveés do reencaminhamento para todos os seus
alunos, a frequentarem cursos profissionais de nivel 1V, do link direto para o

questionario (Anexo II).

A parte inicial do questionario online, elaborado e disponibilizado no Google Docs,
incluia uma nota introdutoria, explicando o objetivo da pesquisa e a importancia da
resposta, de forma a sensibilizar os alunos para o seu preenchimento. O texto
introdutorio referia ainda ndo existir respostas certas ou erradas e que a informacao
fornecida era an6nima. Indicou-se também um tempo médio de resposta ao questionario
de cerca de 15 minutos. Todas as questdes eram de carater obrigatério, ndo sendo
possivel submeter o questionario sem estarem todas as questdes respondidas. Os

questionarios foram aplicados entre os dias 14 e 30 de novembro de 2011.

Escolheu-se o questionario pois considera-se que este instrumento de recolha de dados
se adequa aos objetivos deste estudo e tem sido utilizado em estudos semelhantes (por
exemplo, Anderson, 1998; Bruce e Egdington, 2008 ou Richins, 1983). Adicionalmente,
optou-se pelo questionario online para tirar partido das virtualidades da internet, por
forma a chegar a mais alunos, de forma répida e gratuita, j& que o publico-alvo deste

estudo tem facil acesso a internet, em casa ou na escola.

Através do apoio da ANESPO, o questionario foi enviado para um total de 34 435
alunos matriculados nos cursos profissionais no ano letivo 2011/2012, tendo sido
obtidas 3 131 respostas. Apos uma analise de cada um dos questionarios recebidos,
foram eliminados 344 questionarios. Os motivos que sustentaram a eliminacdo dos
questionarios prenderam-se quer com a invariabilidade, quer com a incoeréncia das
respostas dadas. Deste modo, foram considerados invalidos os questionarios em que o
respondente assinalava sistematicamente a mesma resposta nas varias questoes.
Também foram invalidados aqueles questionarios em que o inquirido apresentava a
mesma resposta as seguintes quatro questdes: “Eu recomendarei esta escola aos meus

amigos”, “Eu recomendarei esta escola a quem pedir a minha opinidao”, “Eu nao
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recomendarei esta escola aos meus amigos” ¢ “Eu ndo recomendo esta escola a quem

pedir a minha opinido”.

Assim, o presente estudo teve por base 2 787 respostas validas ao questionario. Quanto
a composicdo da amostra, constata-se que dos 2 787 inquiridos, 57,3% sdo do sexo
masculino, com idades compreendidas entre os 14 anos e os 30 anos, sendo que 92,1%
tém até 20 anos de idade. Os trés anos que compdem os cursos profissionais encontram-
se representados neste estudo, sendo que 39% dos inquiridos frequenta o 1° ano, 32,4%
frequenta o0 2° ano e 28,5% frequenta o 3° ano. A amostra apresenta uma boa disperséo
geogréfica, pois contempla inquiridos que frequentam escolas profissionais localizadas
em todos os distritos, exceptuando o distrito de Braganga. No entanto, é de salientar o
maior peso de respostas provenientes de escolas localizadas nos distritos de Lisboa,
Porto e Santarém. O Quadro 3.1 resume as caracteristicas socio demogréaficas da

amostra inquirida.

Quadro 3.1. Caracterizacdo da Amostra

Caracteristicas Socio demograficas Percentagem da Amostra
Sexo
Feminino 57,3%
Masculino 42,7%
Idade
N° de alunos

14 anos 50 1,8%
15 anos 192 6,9%
16 anos 459 16,5%
17anos 684 24,5%
18 anos 628 22,5%
19 anos 362 13%
20 anos 191 6,9%
> 21 anos 221 7,9%
Média 17,75
Mediana 18
Moda 17
Desvio-padréo 1,99
Idade minima 14
Idade maxima 30

Ano frequentado

1°ano 39%
2°ano 32,4%
3%ano 28,5%
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Distrito/Regido Autdnoma onde se localiza a escola frequentada

N° respostas

Aveiro 92 3,3%
Beja 46 1,7%
Braga 114 4,1%
Castelo Branco 11 0,4%
Coimbra 52 1,9%
Evora 86 3,2%
Faro 79 2,8%
Guarda 65 2,3%
Leiria 70 2,5%
Lisboa 771 27, 7%
Portalegre 30 1,1%
Porto 368 13,2%
Santarém 315 11,3%
Setubal 155 5,6%
Viana do Castelo 190 6,8%
Vila Real 1 0%
Viseu 162 5,8%
Acgores 171 6,1%
Madeira 6 0,2%

A escola profissional frequentada foi a primeira opcéo

Sim 69,3%
Né&o 30,7%
O curso profissional frequentado foi a primeira opcéo
Sim 74,2%
Né&o 25,8%

3.4. Operacionalizacao das Variaveis

Para medir as diferentes varidveis foram utilizadas escalas baseadas na literatura
(Quadro 3.2). A maior parte das variaveis foram avaliadas numa escala de Likert de 5
pontos (1 = Discordo totalmente a 5= Concordo totalmente). As varidveis emocoes
negativas e emogdes positivas, tambem foram medidas através de uma escala de Likert
de cinco pontos, mas agora ancorada em 1 = N&o sinto de todo esta emoc¢édo a 5 = Sinto
fortemente esta emocdo. As varias afirmacbes foram escritas na forma afirmativa e
optou-se pela escala de Likert, uma vez que esta envolve um conjunto de afirmacdes
inter-relacionadas e minimiza, por isso, o problema da utilizacdo de uma Unica
afirmacdo. Malhotra (2006) defende que, neste tipo de escalas, o individuo indica o seu
nivel de concordancia ou de discordancia em relagdo a cada uma das afirmacGes que lhe
¢ apresentada, o que permite graduar numericamente a sua resposta. Embora alguns
individuos tenham dificuldade em quantificar a sua opini&o, este tipo de escalas afigura-

se como 0 método mais preciso para obter informacdes sobre varidveis menos objetivas.
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O mesmo autor acrescenta ainda que a utilizagcdo deste tipo de escalas facilita ainda a

quantificacdo dos resultados e a sua analise.

De salientar que a variavel qualidade percebida foi medida através dos 22 itens que
compdem a escala SERVQUAL, proposta por Parasuraman et al. (1991). Atendendo a
falta de consenso existente na literatura, quer quanto a conceptualizacdo dos gaps entre
expectativas e percecdes dos clientes de um servico, quer quanto a operacionalizacéo da
sua medicdo (e.g. Buttle, 1996; Cronin e Taylor, 1992), foram medidas apenas as
percecdes - escala SERVPERF (Cronin e Taylor, 1992), o que € consistente com outros
estudos (Harrison-Walker, 2001; Ladhari et al., 2011). A escala SERVQUAL é ainda
considerada adequada para medir high credence services, isto é, aqueles servigos que as
pessoas consideram dificeis de avaliar, mesmo depois do servico ter sido prestado, e que
focam sobretudo o processo de prestacdo do servi¢o e ndo o resultado dessa prestacao
(Harrison-Walker, 2001) como é o caso dos servicos de educacdo. O Quadro 3.2

apresenta a composicao das varidveis utilizadas.

Quadro 3.2. Medidas Utilizadas

Variavel Itens
Word-of- WOM positivo
Mouth Eu tenho coisas positivas a dizer sobre esta escola
(WOM) Eu recomendarei esta escola aos meus amigos

Eu recomendo esta escola a quem pedir a minha opinido

Eu encorajo outras pessoas a frequentar esta escola

E muito provavel que eu fale bem desta escola

WOM negativo

Eu tenho coisas negativas a dizer sobre esta escola

Eu ndo recomendarei esta escola aos meus amigos

Eu ndo recomendo esta escola a quem pedir a minha opinido

E muito provavel que eu fale mal desta escola

Fonte: adaptada de Harrison-Walker (2001) e Moldovan et al. (2011)

Satisfacao Eu estou satisfeito(a) por ter escolhido esta escola
Eu ndo me arrependo de ter escolhido esta escola em vez de outra
Eu penso que tomei a decisdo certa ao escolher esta escola.
Esta escola tem-me proporcionado uma boa experiéncia
Na minha opiniéo, esta escola presta um bom servico de educac&o.
Fonte: adaptada de Oliver (1980) e Maxham (2001)

Lealdade Eu sou um aluno muito leal a esta escola
Eu desenvolvi um bom relacionamento com esta escola
Dificilmente considero mudar para outra escola
Eu sou leal a esta escola
Fonte: adaptado de Walsh e Beatty (2007)
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Variavel Itens

Qualidade Tangiveis
percebida Esta escola tem equipamentos modernos (computadores, oficinas, laboratérios etc)

As instalacdes fisicas desta escola séo visualmente agradaveis

Os professores e funcionarios desta escola tm uma boa aparéncia

Os elementos materiais associados a prestacao do servigo (folhetos, revistas, site e similares)
sdo visualmente apelativos

Fiabilidade

Quando os professores e funcionarios desta escola prometem fazer algo num certo periodo de
tempo, eles cumprem

Quando eu tenho um problema, a escola mostra um sincero interesse em resolvé-lo

Os professores e funcionarios desta escola desempenham o servico de forma correta a
primeira vez

Os professores e funcionarios desta escola prestam o servigo nos prazos indicados

Os professores e funciondrios desta escola insistem em prestar o servigo sem erros
Capacidade de resposta

Os professores e funcionarios desta escola informam-me quando concluirdo a realizagdo do
Servico

Os professores e funcionarios desta escola oferecem-me um servigo imediato

Os professores e funcionarios desta escola estdo sempre dispostos a ajudar-me

Os professores e funcionarios desta escola nunca estdo demasiado ocupados para responder as
minhas solicitactes

Seguranga

O comportamento dos professores e funcionarios desta escola inspira-me confianca

Eu sinto confianca nos servigos prestado por esta escola

Os professores e funcionérios desta escola sdo sempre amaveis comigo

Os professores e funcionarios desta escola possuem conhecimentos para responder as minhas
perguntas

Empatia

Esta escola da-me atengdo individualizada

Esta escola tem horarios convenientes para todos 0s seus alunos

Os professores e funcionarios desta escola oferecem-me uma atencéo personalizada

Os professores e funcionérios desta escola preocupam-se com 0s interesses dos seus alunos
Esta escola compreende as necessidades especificas dos seus alunos
Fonte: adaptada de Parasuraman et al.(1991)

Compromisso Eu sinto um forte sentimento de identificagdo com esta escola
Eu tenho orgulho em ser aluno desta escola
Eu possuo um sentimento de pertenca em relacdo a esta escola
Eu preocupo-me com o sucesso futuro desta escola
Fonte: adaptada de Garbarino e Johnson (1999) e Fullerton (2005)

Confianca Eu sinto que posso confiar nesta escola.
Eu penso que esta escola é sincera nas suas promessas
Eu penso que esta escola é verdadeira e honesta comigo
Eu sinto que esta escola me trata de forma justa
Eu sinto que posso contar com esta escola sempre que precisar
Fonte: adaptada de Bansal e Taylor. (2004)

Valor A qualidade do servigo que recebo nesta escola vale o0 meu tempo, energia e esforco
percebido A qualidade do servigo que recebo nesta escola vale mais do que o prego pago

Em termos globais, o servico que recebo nesta escola tem um grande valor

Fonte: adaptado de Choi et al. (2004) e Lai et al. (2009)
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Variavel Itens

EmocGes Emogdes positivas
Alegria - alegre, feliz, roméntico(a), acolhedor(a)
Excita¢do — animado(a), emocionado(a), entusiasmado(a)
Tranquilidade — confortado(a), relaxado(a), em paz
Renovacéo — revigorado(a), arrojado(a)
Emocdes negativas
Furia - furioso(a), irritado(a)
Angustia — frustrado (a), dececionado(a), chateado(a), desanimado(a)
Desgosto — desgostoso(a), descontente, desagradado(a)
Medo — assustado(a), em panico, inseguro(a), tenso(a)
Vergonha — envergonhado(a), embaragado(a), humilhado(a)
Fonte: Jang e Namkung (2009)

Imagem Eu sempre tive uma boa impressdo desta escola

corporativa  Na minha opinido, esta escola tem uma boa imagem junto dos consumidores
Eu acredito que esta escola tem uma melhor imagem do que outras escolas
Em geral, eu acredito que a escola cumpre sempre as promessas que faz aos seus alunos
Esta escola tem uma boa reputacéo
Eu acredito que a reputacéo desta escola é melhor do que a de outras escolas
Fonte: Nguyen e Leblanc (2001)

Quanto as variaveis socio demogréficas, foi utilizada uma escala nominal para medir o

sexo, 0 ano do curso frequentado, o distrito e uma escala de racio para medir a idade.

Na elaboracdo do questionadrio houve o cuidado de expressar as questdes numa
linguagem corrente. Os vérios itens foram escritos de forma a terem o mesmo

significado para todos os inquiridos, tentando sempre evitar qualquer ambiguidade.

Antes de aplicar o questionario, foi realizado um pré-teste junto de uma amostra nao
aleatoria de conveniéncia, constituida por 20 alunos de uma turma de um curso
profissional, no sentido de identificar eventuais erros do questionario. Em resultado
deste pré-teste, foram feitos ligeiros ajustes ao questionario. O questionario final

aplicado € apresentado no Anexo II.

3.5. Aperfeigcoamento das escalas

Depois de recolhidos os questionarios, os dados foram introduzidos no software
estatistico SPSS 19 (Statistical Package for Social Sciences). De seguida, procedeu-se
ao aperfeicoamento das escalas, tendo subjacente as propriedades das mesmas: a

consisténcia e a validade. A consisténcia interna da escala serve para avaliar a
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confiabilidade dos itens utilizados na medicdo do aspeto da variavel que se propéem
medir (Malhotra, 2006). Por sua vez, uma escala tem validade quando, de facto, os itens
ou medidas que a compdem conseguem medir de forma exata a variavel subjacente.
Assim, realizou-se um estudo de andlise de correlacdo de cada item com 0s restantes
itens da escala. Os resultados desta analise revelaram que todos os itens apresentaram
uma correlagdo com a totalidade da escala superior a 0,25, pelo que se mantiveram
todos os itens.

Posteriormente, analisou-se a dimensionalidade das variaveis recorrendo a analise
fatorial. A analise fatorial consiste num conjunto de técnicas estatisticas que procuram
explicar a correlagdo entre as varidveis observaveis, simplificando a analise dos dados
através da reducdo do nimero de variaveis necessarias para os descrever. Os fatores
resultantes desta analise permitem maximizar o seu poder de explicacdo do conjunto

inteiro de variaveis (Hair et al., 1998).

Segundo Malhotra (2006), a analise fatorial pode ser utilizada para: (i) analisar
dimensGes latentes ou fatores que expliquem as correlagbes entre um conjunto de
variaveis; (ii) identificar um conjunto novo, menor, de variaveis ndo correlacionadas
para substituir o conjunto original de variaveis correlacionadas; (iii) identificar, num

conjunto maior, um conjunto menor de variaveis que se destacam.

Na analise fatorial efetuada neste estudo recorreu-se ao método dos componentes
principais. Pestana e Gageiro (2005a:488) afirmam que a “andlise das componentes
principais € um método estatistico multivariado que permite transformar um conjunto de
variaveis iniciais correlacionadas entre si noutro conjunto menor de nimero de variaveis
ndo correlacionadas e designadas por componentes principais”. Este método permite
reduzir a complexidade da interpretacdo dos dados e verificar a proporc¢ao da variancia
total das varidveis que sdo explicadas pelos fatores comuns, que deve ser, pelo menos,
de 60%.

Os coeficientes (loadings) que definem cada uma das novas variaveis sao escolhidos de
modo a que as Vvaridveis derivadas (componentes principais) expliquem a variacao

maxima nos dados originais e ndo estejam correlacionadas entre si. O SPSS utiliza
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varios métodos de rotacdo das variaveis, dos quais pode resultar a identificacdo de
diferentes fatores. Estes métodos permitem tornar os fatores mais facilmente
interpretaveis. O método de rotacdo utilizado nesta analise fatorial foi o procedimento
varimax, que minimiza o numero de variaveis com elevados loadings num fator. Em
geral, sdo considerados significativos os loadings iguais ou superiores a 0,5 (Pestana e

Gageiro, 2005a). O Quadro 3.3 apresenta os resultados da analise fatorial.

Quadro 3.3- Resultados da Analise Fatorial

Variavel Itens Loadings %
Variéncia
Word-of- WOM positivo 79.78%
Mouth Eu tenho coisas positivas a dizer sobre esta escola 0,89
(wom) Eu recomendarei esta escola aos meus amigos 0.92
Eu recomendo esta escola a quem pedir a minha opiniéo 0,93
Eu encorajo outras pessoas a frequentar esta escola 0,91
E muito provavel que eu fale bem desta escola 0,89
WOM negativo 80,26%
Eu tenho coisas negativas a dizer sobre esta escola 0,76
Eu ndo recomendarei esta escola aos meus amigos 0,93
Eu ndo recomendo esta escola a quem pedir a minha opinido 0,94
E muito provavel que eu fale mal desta escola 0,90
Satisfacdo Eu estou satisfeito(a) por ter escolhido esta escola 0,90 73,39%
Eu ndo me arrependo de ter escolhido esta escola em vez de outra 0,88
Eu penso que tomei a decisdo certa ao escolher esta escola. 0,91
Esta escola tem-me proporcionado uma boa experiéncia 0,82
Na minha opinido, esta escola presta um bom servigo de educago. 0,76
Qualidade Os professores e funcionarios desta escola prestam o servico nos prazos 0,73  60,00%
Percebida indicados
Os professores e funcionarios desta escola desempenham o servico de forma 0,73
Fator 1 correta a primeira vez
Os professores e funcionarios desta escola insistem em prestar o servico sem 0,72
erros

Os professores e funcionarios desta escola informam-me quando concluirdo a 0,66
realizacéo do servico

Os professores e funcionarios desta escola oferecem-me um servigo imediato 0,66
Quando os professores e funcionarios desta escola prometem fazer algo num 0,65
certo periodo de tempo, eles cumprem

Os professores e funcionarios desta escola estdo sempre dispostos a ajudar-me 0,63

Os professores e funcionarios desta escola tém uma boa aparéncia 0,62
Quando eu tenho um problema, a escola mostra um sincero interesse em 0,58
resolvé-lo
O comportamento dos professores e funciondrios desta escola inspira-me 0,57
confianca

Os professores e funcionarios desta escola possuem conhecimentos para responder 0,56
as minhas perguntas

Eu sinto confianga nos servicos prestado por esta escola 0,56
Fator 2 Os professores e funcionarios desta escola oferecem-me uma atengéo 0,77

personalizada

Esta escola da-me atencao individualizada 0,75

Esta escola tem horarios convenientes para todos os seus alunos 0,64

Esta escola compreende as necessidades especificas dos seus alunos 0,63

Os professores e funcionarios desta escola preocupam-se com o0s interesses 0,60

dos seus alunos

Os professores e funcionarios desta escola sdo sempre amaveis comigo 0,55

Os professores e funcionarios desta escola nunca estdo demasiado ocupados 0,48
para responder as minhas solicitacoes
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Variavel Itens Loadings %

Variancia

Fator 3 Esta escola tem equipamentos modernos (computadores, oficinas, laboratorios..) 0,81

As instalagdes fisicas desta escola sdo visualmente agradaveis 0,79

Os elementos materiais associados a prestagdo do servigo (folhetos, revistas, 0,53

site e similares) sdo visualmente apelativos

Eu sou um aluno muito leal a esta escola 0,87 73,46%
Lealdade Eu desenvolvi um bom relacionamento com esta escola 0,86

Dificilmente considero mudar para outra escola 0,78

Eu sou leal a esta escola 0,91

Eu sinto um forte sentimento de identificagdo com esta escola 0,90 79,33%
Compromisso  Eutenho orgulho em ser aluno desta escola 0,91

Eu possuo um sentimento de pertenca em relacéo a esta escola 0,92

Eu preocupo-me com o sucesso futuro desta escola 0,83
Confianca Eu sinto que posso confiar nesta escola. 0,87 78,58%

Eu penso que esta escola é sincera nas suas promessas 0,88

Eu penso que esta escola é verdadeira e honesta comigo 0,91

Eu sinto que esta escola me trata de forma justa 0,88

Eu sinto que posso contar com esta escola sempre que precisar 0,88
Valor A qualidade do servigo que recebo nesta escola vale o meu tempo, energia e esforgo 0,86  77,75%
percebido A qualidade do servigo que recebo nesta escola vale mais do que o prego pago 0,90

Em termos globais, o servi¢o que recebo nesta escola tem um grande valor 0,89
Imagem Eu sempre tive uma boa impressdo desta escola 0,75 68,27%
corporativa Na minha opinido, esta escola tem uma boa imagem junto dos consumidores 0,85

Eu acredito que esta escola tem uma melhor imagem do que outras escolas 0,85

Em geral, eu acredito que a escola cumpre sempre as promessas que faz aos seus alunos 0,81

Esta escola tem uma boa reputacéo 0,85

Eu acredito que a reputacdo desta escola € melhor do que a de outras escolas 0,85
Emocgdes Alegria - alegre, feliz, romantico(a), acolhedor(a) 089  7343%
positivas Excitagdo — animado(a), emocionado(a), entusiasmado(a) 0,90

Tranquilidade — confortado(a), relaxado(a), em paz 0,86

Renovacéo — revigorado(a), arrojado(a) 0,77
Emocdes Furia - furioso(a), irritado(a) 087 7655%
negativas Angustia — frustrado (), dececionado(a), chateado(a), desanimado(a) 0,90

Desgosto — desgostoso(a), descontente, desagradado(a) 0,91

Medo — assustado(a), em panico, inseguro(a), tenso(a) 0,86

Vergonha — envergonhado(a), embaragado(a), humilhado(a) 0,84

Constatou-se que todas as varidveis do estudo sdo unidimensionais, com excecdo da
qualidade percebida. Contrariamente as cinco dimensdes sugeridas por Parasuraman et
al. (1988, 1991), os 22 itens que compdem a escala SERVQUAL (e SERVPERF),
confluiram para apenas trés fatores (Quadro 3.3). O fator 1 é composto essencialmente
pelos itens das dimensdes fiabilidade, capacidade de resposta e seguranca; o fator 2 é
composto pela totalidade dos itens da dimensdo empatia e por dois outros itens isolados,
um pertencente a dimensdo seguranca e outro a capacidade de resposta; e o fator 3 €

composto apenas por itens da dimensao tangiveis.

De facto, noutros estudos também ndo se tém identificado as cinco dimensdes da
qualidade percebida (e.g. Carman, 1990; Cronin e Taylor, 1992; Harrison-Walker,

2001). O problema da inconsisténcia das dimensdes da qualidade percebida parece ser
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comum tanto a escala SERVQUAL como a escala SERVPERF (Cronin e Taylor, 1992).
Por exemplo, Carman (1990) verificou que, nos quatro servicos estudados, 0s mesmos
itens ndo confluiam para a mesma componente. Por sua vez, Cronin e Taylor (1992),
comparando também quatro tipos de servicos diferentes, verificaram que os 22 itens
confluiam para uma Unica componente. Outros trabalhos académicos identificaram dois
(Harrison-Walker, 2001), trés (Pitt et al., 1995) ou até seis fatores (Vandamme e Leunis
1993). Deste modo, e em consonancia com o efetuado noutros estudos (e.g. Cronin e
Taylor, 1992), tratou-se a varidvel qualidade percebida como um conceito

unidimensional, procedendo-se ao calculo da média dos 22 itens que a compdem.

Para as restantes variaveis, procedeu-se também ao célculo da média dos valores das

respostas a cada um dos itens que compdem cada variavel.

A consisténcia interna das escalas foi ainda medida através do coeficiente alpha ou
alpha de Cronbach que consiste na “média de todos os coeficientes meio a meio que
resultam das diferentes maneiras de dividir os itens da escala” (Malhotra, 2006:277). O
valor do alpha de Cronbach pode variar entre 0 e 1, sendo que valores abaixo de 0,6
indicam uma confiabilidade de consisténcia interna insatisfatoria (Hair et al., 1998;
Malhotra, 2006). Neste estudo, as variaveis utilizadas apresentam alphas de Cronbach
que variam entre 0,86 e 0,95, com oito varidveis a apresentar valores acima de 0,9,
traduzindo assim a boa qualidade da generalidade das medidas utilizadas neste trabalho
(Quadro 3.4).

Quadro 3.4: Alpha de Cronbach

Variavel Alpha de Cronbach
WOM positivo 0,94
WOM negativo 0,90
Satisfacéo 0,91
Qualidade percebida 0,95
Lealdade 0,87
Compromisso 0,91
Confianca 0,93
Valor percebido 0,86
Imagem corporativa 0,91
Emocdes positivas 0,88
Emoc0es negativas 0,91
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3.6. Conclusao

Neste capitulo foi apresentado o objetivo geral do estudo, as hipdteses a testar e a
metodologia adotada. Em particular, definiu-se e caracterizou-se a amostra e
apresentaram-se as medidas das variaveis utilizadas no trabalho, as quais se basearam

em escalas retiradas da literatura, com as respetivas adaptacoes.

Depois de recolhidos e tratados os dados, procedeu-se ao aperfeicoamento das escalas
utilizadas. Para tanto, verificou-se a sua consisténcia interna e a sua validade, através
por exemplo, da analise do alpha de cronbach. Finalmente, procedeu-se a anélise da
dimensionalidade das escalas, através da analise fatorial.
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4. ANALISE E DISCUSSAO DOS RESULTADOS

4.1. Introducdo

Neste capitulo apresentam-se os resultados estatisticos do estudo empirico conduzido,
de modo a identificar as variaveis conducentes a difusdo de comunicacdes WOM pelos
alunos em relacdo a escola profissional frequentada. Neste sentido, testam-se as

hipdteses definidas no capitulo anterior e discutem-se os resultados obtidos.

4.2. Anélise dos Resultados

Os resultados comecaram por ser objeto de uma analise univariada em termos de
médias, desvios-padrdo e coeficientes de correlacdo. Depois, procedeu-se a uma analise

multivariada com base em modelos de regressao linear multipla.

4.2.1. Andlise Univariada

Neste estudo constata-se que, em termos médios, os alunos das escolas profissionais
proferem mais WOM positivo (média=3,85) do que WOM negativo (média=2,44) e
sentem mais emocdes positivas (média=3,29) do que emocdes negativas (média=1,94).
Os alunos estdo consideravelmente satisfeitos (média=3,99), percecionam uma
qualidade meédia do servico prestado (média=3,64), sdo leais (média=3,84), possuem um
razoavel grau de compromisso (média=3,65) e de confianca (média=3,68), percebem
também um valor razoavel no que respeita ao servi¢o prestado pela escola (média=
3,66) e dettm uma imagem corporativa mediana da sua escola (média= 3,62). Quanto
menos dispersos estiverem os valores de determinada variavel relativamente a média,
menor serd o desvio padrdo, e vice versa (Pestana e Gageiro, 2005a). O desvio padrdo
das variaveis do estudo é baixo, ultrapassando apenas a unidade nas variaveis WOM

negativo (1,08), emogdes positivas (1,02) e emogdes negativas (1,06).

Analisaram-se, de seguida, as correlagdes entre as variaveis através do coeficiente de
correlagdo de Pearson, que € uma medida que permite analisar a associagéo linear entre

variaveis métricas e pode variar entre -1 e 1 (Pestana e Gageiro, 2005a). Quanto mais
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préximo estiver dos valores extremos, tanto maior é a associacdo linear. A associacao
pode ser negativa, se a variacdo entre as varidveis for em sentido contrério, isto é, se 0s
aumentos de uma variavel estdo associados a diminui¢do da outra; pode ser positiva se a

variacdo entre as variaveis for no mesmo sentido (Pestana e Gageiro, 2005a).

Verifica-se que os coeficientes de correlagdo de Pearson séo, na sua maioria, baixos ou
moderados (0,2< r <0,69). Observa-se, contudo, que entre as variaveis confianca e
qualidade percebida e entre o compromisso e a lealdade existe uma intercorrelacédo
elevada (0,82), o que pode indiciar a existéncia de multicolinearidade. No entanto, os
valores de correlagdo situam-se abaixo de 0,9, valor acima do qual, segundo Pestana e
Gageiro (2005a), podem existir sérios problemas de multicolinearidade. Realga-se o
facto da quase totalidade das correlacbes entre as varidaveis do estudo serem

estatisticamente significativas ao nivel de 1%.

A variavel WOM positivo correlaciona-se de forma significativa e positiva com as
varidveis satisfacdo, qualidade percebida, lealdade, compromisso, confianca, valor
percebido, imagem corporativa e emocdes positivas e negativamente com as variaveis

WOM negativo, emogdes negativas e ano frequentado.

A varidvel WOM negativo correlaciona-se de forma significativa e positiva com as
variaveis emocdes negativas e ano frequentado e negativamente com as variaveis WOM
positivo, satisfacdo, qualidade percebida, lealdade, compromisso, confianga, valor
percebido, imagem corporativa e emocgdes positivas. O Quadro 4.1 apresenta a média,

desvio-padréo e coeficientes de correlacdo das variaveis em estudo.
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Quadro 4.1 — Média, Desvio Padrao e Coeficientes de Correlagao de Pearson

Média | Desvio

Padréo 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 11 12
1 | WOM Positivo 3.85 .89 1
2 | WOM Negativo 2.44 1.08| -.45" 1
3 | Satisfagéo 3.99 79| .737] -397 1
4 | Qualidade Percebida 3.64 66| 697 -317| .68 1
5 |Lealdade 3.84 85| 737 -347| 717| .66 1
6 | Compromisso 3.65 89| .767| -357| 737 727| 827 1
7 | Confianca 3.68 87| 747 -357| 67| 82| 717| 797 1
8 | Valor Percebido 3.66 85| 727 -267| .637| .707| 63| 68| .707 1
9 |Imagem corporativa 3.62 80| 777] -307| 65| 71| 67| 727| 757 .68 1
10 | Emogdes positivas 3.29 1.02| 567| -217| 537 537 56| 60| 57| 54| 58" 1
11 | Emogdes negativas 1.94 1.06| -327| 517| -307| -247| -257| -257| -287| -227| -237| -08" 1
12 | Ano freguentado 1.89 82| -177] 107| -177| -207| -117] -167| -207| -117)| -4187| -167| .04 1

**_Correlacéo significativa ao nivel de 0.01 (2-tailed).

* Correlacéo significativa ao nivel de 0.05 (2-tailed).
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4.2.2. Regressao linear multipla

Tendo em conta o tipo de relagbes que se pretende investigar, recorreu-se aos modelos de
regressao linear. A regressdo € um modelo estatistico usado para prever o comportamento de
uma varidvel dependente (Y) a partir de uma ou mais variaveis independentes (X) (Pestana e
Gageiro, 2005a,b).

Segundo Malhotra (2006), os modelos de regressao podem ser utilizados para, por exemplo:
(i) determinar se as variaveis independentes explicam uma variacgdo significativa na variavel
dependente, ou seja, se existe uma relacdo entre elas; (ii) determinar quanto da variacdo na
variavel dependente pode ser explicada pelas variaveis independentes, isto é, determinar a
intensidade da relacdo entre as varidveis do estudo; (iii) determinar a estrutura ou a forma da
relacdo, isto é, definir a equacdo matematica que relaciona as varidveis independentes e

dependentes; (iv) prever os valores da varidvel dependente.

Este estudo pretende analisar o impacto de um conjunto de variaveis independentes (X’s) no
WOM (Y) proferido pelos alunos das escolas profissionais, mais concretamente no WOM
positivo e no WOM negativo. Esta informagdo permitird as organizagdes desenvolver
estratégias de marketing direcionadas de forma precisa, atuando sobre os fatores
influenciadores daquelas comunicagdes, procurando potenciar as comunicacbes WOM

positivas e minimizar as comunicagfes WOM negativas.

Alguns autores (Moldovan et al., 2011; East et al., 2007) defendem que a valéncia de WOM
deve ser medida como um unico construto, resultante da média (Moldovan et al., 2011) ou
racio (East et al., 2007) do WOM positivo e do WOM negativo, argumentando que as
mesmas pessoas podem proferir WOM positivo e WOM negativo acerca de diversos aspetos
de um servigo. Acrescentam ainda que os emissores do WOM podem, quando proferem este
tipo de comunicacdo, ter em atencdo as caracteristicas diferenciadas dos seus recetores e

dirigir, acerca do mesmo servigo, WOM positivo a uns e WOM negativo a outros.

Outros autores, porém, analisam as dimensdes da valéncia do WOM (WOM positivo e/ou
WOM negativo) como duas varidveis autdbnomas (East et al., 2008; Liu, 2006; Nyer, 1997;

Sweeney et al., 2005). Estas duas varidveis sdo calculadas a partir da média dos itens
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referentes ao WOM positivo e a0 WOM negativo (East et al., 2008). Outros investigadores
consideram o valor percentual das mensagens de WOM positivo e de WOM negativo (Liu,
2006). Por exemplo, Sweeney et al. (2005:332) defendem mesmo a pertinéncia da realizacao
de uma investigagdo que “va para além da mera valéncia” de WOM e que evidencie as
diferencas nas comunicagdes WOM positivas e negativas. Argumentam ainda que o
reconhecimento dos diferentes antecedentes do WOM negativo e do WOM positivo €
realmente importante, uma vez que o WOM negativo tem o dobro da probabilidade de

influenciar a opinido do recetor.

Assim, e em consonancia com esta perspetiva, estimaram-se dois modelos distintos, um em
que a variavel dependente é o WOM positivo e outro em que a variavel dependente € o WOM
negativo. Os modelos de regressdo linear maltipla foram estimados utilizando o método enter
para a selecdo das varidveis, que consiste na entrada no modelo de todas as variaveis

independentes em simultaneo.

A utilizacdo dos modelos de regressdo linear requer a verificacdo de varios pressupostos ou
hipGteses, tais como a homocedasticidade, a covariancia nula ou a ndo autocorrelacdo dos

residuos, a normalidade dos residuos e a ndo existéncia de multicolinearidade.

A homocedasticidade dos residuos consiste na variancia constante das variaveis aleatorias
residuais. Um dos processos utilizados para analisar a homocedasticidade é observar as
relacbes entre o0s residuos estudantizados (Y=Sresid) e os residuos estandardizados
(X=Zpred). Pode verificar-se, a partir da analise das figuras 4.1 e 4.2, que ndo se rejeita a
hipétese de homocedasticidade, uma vez que 0s residuos mantém uma amplitude

aproximadamente constante em relacdo ao eixo horizontal zero (Pestana e Gageiro, 2005a,b).

5.0

Figura 4.1.- Scatterplot dos residuos

estandardizados do WOM positivo

0.0
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99 ° @ Figura 4.2.- Scatterplot dos residuos

o %z..,:;‘:f’f:@’%o 8%,
O - .
“ g@i\ B 0,0 80 standardizados do WOM negativo
03" o

Regression Studentized Residual

-4

T T T T T T
-2 -1 0 1 2 3 4

Regression Standardized Predicted Value

Outra das hipoteses dos modelos de regressao linear é a ndo autocorrelacéo dos residuos, que
foi analisada através do teste de Durbin-Watson. Segundo Pestana e Gageiro (2005a), se 0s
valores deste teste forem proximos de 2, ndo existe autocorrelacdo dos residuos; se os valores
se situarem proximo de 0, significa que existe uma correlacdo positiva e se os valores forem
proximos de 4, quer dizer que existe uma autocorrelacdo negativa. Neste estudo, os valores do
teste Durbin-Watson sdo de 2,02 no modelo de regressdao em que a variavel dependente é o
WOM positivo e 1,93 no caso do modelo de regressdo em que a variavel dependente é o
WOM negativo. Assim, conclui-se pela ndo autocorrelacdo dos residuos em ambos 0s

modelos.

Para examinar a normalidade dos residuos analisou-se o histograma de residuos
estandardizados e o grafico normal Q-Q Plot (Pestana e Gageiro, 2005). Os histogramas de
residuos estandardizados (Figuras 4.3 e 4.4) mostram que ndo ha desvios consideraveis em

relacdo a curva normal, pelo que se conclui que a distribuicdo dos residuos € normal.

Figura 4.3 - Histograma dos residuos da Figura 4.4 - Histograma dos residuos da
variavel dependente WOM positivo variavel dependente WOM negativo
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Os gréficos normal Q-Q Plot (Figuras 4.5 e 4.6) mostram que as observagdes se dispdem a
volta de uma reta obliqua, indicando a ndo violacdo da hipdtese da normalidade dos residuos.
Este teste baseia-se na distribuicdo de probabilidades dos valores observados e esperados
numa distribuicdo normal. Se as duas distribuices forem idénticas, os seus pontos

sobrepdem-se na diagonal no grafico (Pestana e Gageiro, 1998).

Figura 4.5- Q-Q Plot normal de Residuos Figura 4.6- Q-Q Plot normal de Residuos
estandardizados — WOM positivo estandardizados — WOM negativo
Normal Q-Q Plot of Standardized Residual Normal Q-Q Plot of Standardized Residual
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Finalmente, analisou-se a hipdtese da inexisténcia de multicolinearidade, ou seja, de
dependéncia linear das variaveis explicativas. Apesar de se observarem correlacdes elevadas
entre as variaveis confianca e qualidade percebida e entre as variaveis compromisso e
lealdade (0,82), ja referidas anteriormente, parece poder concluir-se pela ndo existéncia de
multicolinearidade, uma vez que: (i) nenhum dos valores dos coeficientes de correlacdo entre
as variaveis é superior a 0,9, limite maximo sugerido por Pestana e Gageiro (2005b) para a
ndo existéncia de multicolinearidade; (ii) os valores da toleréncia, entendida como o grau em
gue uma variavel X é explicada por todas as varidveis independentes, apresenta valores iguais
ou superiores a 0,22, ficando acima do limite de 0,1, que € o valor abaixo do qual se considera
existir multicolinearidade (Pestana e Gageiro, 2005a); (iii) os valores do VIF (variance
inflation fator) estdo longe do limite maximo de 10 (Myers, 1986; Pestana e Gageiro, 2005a),
sendo 4,53 o valor maximo do VIF nos modelos de regresséo linear do estudo; (iv)

o valor maximo da variance proportion é de 0,85, ficando também abaixo do limite de 0,9,
valor acima do qual os mesmos autores consideram existir multicolinearidade; e (v) apesar do

valor do condition index ser superior ao limite maximo de 30 em trés de dez dimensGes, em
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nenhuma dimensdo se verifica, simultaneamente, um valor do condition index superior a 30,
valores proprios (eigenvalues) proximos de 0 e uma propor¢do da variancia superior a 0,9 em
pelo menos duas variaveis, pelo que se exclui a existéncia de elevada multicolinearidade entre
as variaveis (Pestana e Gageiro, 2005b). No Anexo Il apresentam-se os resultados dos varios

testes de multicolinearidade efetuados.

Quanto a avaliacdo global dos modelos de regressao linear, verifica-se que o modelo de
regressao linear do WOM positivo apresenta um valor de F de 801,58, significativo ao nivel
de 0,00. Tal indica que a relacdo linear entre as variaveis explicativas é estatisticamente
significativa, ou seja, o0 modelo apresentado é adequado para medir a relacdo entre as
varidveis independentes e a variavel dependente WOM positivo. Este modelo apresenta um
R? ajustado de 0,74, indicando que 74% da variancia da variavel dependente WOM positivo é

explicada pelo modelo.
No que diz respeito ao modelo do WOM negativo, este modelo também é estatisticamente
significativo (F = 138,10; p = 0,00) e o R? ajustado é de 0,33, o que significa que 33% da

variacdo da variavel dependente WOM negativo é explicada pelo modelo.

O Quadro 4.2 apresenta os resultados da regressao linear do WOM positivo e do WOM

negativo.
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Quadro 4.2- Resultados da Regressdo Linear do WOM Positivo e do WOM Negativo

Variaveis dependentes

WOM positivo WOM negativo
Coeficiente Desvio T Nivel de Coeficiente Desvio T Nivel de
padréo Signif. padréo Signif. Resultado
Constante 2,92 0,13 21,74 0,00 0,24 0,68 3,53 0,00
Satisfacdo 0,20 0,02 11,21 0,00 -0,24 0,04 -6,90 0,00 H1,suportada
H1, suportada
Qualidade Percebida -0,07 0,03 -2,81 0,01 0,06 0,05 1,20 0,23 H2, néo suportada
H2, ndo suportada
Lealdade 0,12 0,02 6,36 0,00 -0,04 0,04 -1,17 0,24 H3, suportada
» H3, néo suportada
% Compromisso 0,14 0,02 7,03 0,00 -0,1 0,04 -2,49 0,01 H4, suportada
3 H4, suportada
g»_ Confianca 0,09 0,02 4,43 0,00 -0,11 0,04 -2,65 0,01 H5, suportada
3 H5, suportada
E Valor percebido 0,19 0,02 12,21 0,00 0,10 0,03 3,12 0,00 H6, suportada
qg H6, ndo suportada
:g Imagem corporativa 0,32 0,02 17,64 0,00 -0,01 0,04 -0,15 0,88 H7, suportada
g H7, néo suportada
Emocdes positivas 0,01 0,01 1,12 0,26 -0,02 0,02 -0,94 0,35 H8, ndo suportada
H8, ndo suportada
Emocdes negativas -0,07 0,01 -7,65 0,00 0,43 0,02 25,60 0,00 H9, suportada
H9, suportada
Ano frequentado -0,02 0,01 -1,6 0,11 0,04 0,02 1,96 0,05 H10, néo suportada
H10, ndo suportada
R’= 0,74 R?=0,32
R%justado= 0,74 RZjustado = 0,33
F=801,58 F =138,10
Graus de liberdade= 2 786 Graus de liberdade= 2 786
Sig: 0,00 Sig: 0,00
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Tendo sido expostas as medidas de avaliacdo global do modelo estimado, passa-se a analise
da significancia estatistica das varidveis em estudo, de forma a confirmar ou ndo as hipdteses
formuladas. Uma hipotese € suportada se o respetivo coeficiente for significativo e se

apresentar o sinal previsto.

A H1, previa um efeito positivo da satisfacdo dos alunos em relacéo a escola profissional no
WOM positivo proferido. Esta hipotese é suportada, uma vez que a variavel satisfacdo
apresenta um coeficiente positivo (b=0,20) significativo ao nivel de 0% (p=0,00),
confirmando que, quanto maior for a satisfacdo dos alunos, maior sera a probabilidade destes
proferirem WOM positivo. A H1,, que previa um efeito negativo da satisfagdo dos alunos em
relacdo a escola profissional no WOM negativo, também € suportada, uma vez que a variavel
satisfacdo apresenta um coeficiente negativo (b= -0,24) significativo ao nivel de 0% (p=0,00).
Confirma-se assim que quanto maior for o grau de satisfagdo dos alunos das escolas

profissionais, menor serd 0 WOM negativo proferido.

A H2, previa um efeito positivo da qualidade percebida pelos alunos em relacdo a escola
frequentada no WOM positivo, relacdo que ndo encontra suporte neste estudo, pois, apesar da
qualidade percebida ser estatisticamente significativa (p=0,00) apresenta um coeficiente
negativo (b= -0,07), indicando que quanto maior for a qualidade percebida, menor é 0 WOM
positivo proferido. A hipbtese H2p, que previa um efeito negativo da qualidade percebida
pelos alunos em relacdo a escola frequentada no WOM negativo por eles proferido, também
ndo é suportada, uma vez que a relagdo entre as variaveis qualidade percebida e WOM

negativo ndo é estatisticamente significativa (b=0,06; p>0,05).

A H3, previa um efeito positivo do grau de lealdade dos alunos em relacdo a sua escola no
WOM positivo por eles proferido. Esta hipdtese é suportada, ja que o respetivo coeficiente é
positivo e significativo (b=0,12; p= 0,00). J& a H3y, que previa um efeito negativo do grau de
lealdade no WOM negativo, ndo encontra suporte nos resultados obtidos pois, apesar da
relacdo entre as variaveis ser negativa como se previra (b= -0,04), o coeficiente da variavel

ndo e estatisticamente significativo (p>0,05).

A H4,, que previa um efeito positivo significativo do nivel de compromisso dos alunos em

relacdo a sua escola no WOM positivo por eles proferido, é suportada pelos resultados, j& que
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apresenta um coeficiente positivo e significativo (b=0,14; p=0,00), confirmando que quanto
maior for o grau de compromisso dos alunos das escolas profissionais, maior seré a propensdo
para estes proferirem WOM positivo. Também é suportada a H4p, que previa um efeito
negativo do grau de compromisso dos alunos em relacdo a sua escola no WOM negativo por
eles proferido, uma vez que se verifica uma relacdo negativa entre as varidveis compromisso e
WOM negativo (b= -0,10), significativa ao nivel de 1%. Neste sentido, quanto maior for o
grau de compromisso dos alunos das escolas profissionais, menor sera 0 WOM negativo

proferido.

Relativamente a varidvel confianga, a H5, previa a existéncia de um efeito positivo do grau de
confianca sentido pelos alunos em relacdo a sua escola no WOM positivo por estes proferido.
Esta hipotese é suportada, uma vez que existe uma relacdo positiva significativa entre o
compromisso e 0 WOM positivo (b=0,09; p=0,00). Assim, quanto maior o grau de confianca
dos alunos nas escola profissional, maior a propensao para proferir WOM positivo. Também a
H5p, que previa uma relacdo negativa entre o grau de confianca sentido pelos alunos em
relacdo a sua escola e 0 WOM negativo por estes proferido, é suportada, apresentando as
variaveis confianca e WOM negativo uma relacdo negativa (b= -0,11) e estatisticamente
significativa ao nivel de 1%. Assim, os alunos com um maior grau de confianca tendem a

proferir menos WOM negativo acerca da escola profissional que frequentam.

A H6, previa uma relacdo positiva entre o valor percebido pelos alunos em relacdo a sua
escola e 0 WOM positivo por estes proferido. Esta hip6tese encontra suporte nos resultados
obtidos, verificando-se uma relacéo positiva significativa entre as variaveis valor percebido e
WOM positivo (b=0,19; p=0,00). Assim, os alunos que percecionam um maior valor em
relacdo a sua escola, tendem a proferir mais WOM positivo em relacdo a mesma. Por sua vez,
a H6y, que previa uma relacdo negativa entre o valor percebido pelos alunos em relacéo a sua
escola e 0 WOM negativo por estes proferido, ndo encontra suporte nos resultados, uma vez
que, apesar de existir uma relacdo significativa entre as variaveis valor percebido e WOM
negativo a um nivel de significancia de 0%, essa relacéo é positiva (b=0,10). Assim, os alunos

que percecionam um maior valor tendem também a proferir mais WOM negativo.

Em relagdo a varidvel imagem corporativa, a H7, é suportada, uma vez que os dados

confirmam o que se previa: a medida que a imagem mental que os alunos possuem da sua
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escola se torna mais favoravel, aumenta também o WOM positivo proferido. De facto,
verifica-se uma relagdo positiva significativa entre as varidveis (b=0,32; p=0,00), o que
significa que, quanto mais favoravel for a imagem que a escola detém na mente dos seus
alunos, maior € 0 WOM positivo proferido. Por sua vez, a H7y, que previa um efeito negativo
entre a imagem que os alunos possuem em relacdo a sua escola e 0 WOM negativo por eles
proferido, ndo encontra suporte nos resultados, uma vez que, apesar de apresentar o
coeficiente negativo previsto entre a imagem corporativa e 0 WOM negativo (b= -0,01), este

coeficiente ndo é estatisticamente significativo (p>0,05).

No que concerne a variavel emocdes positivas, verifica-se que tanto a H8,, que previa um
efeito positivo entre as emoc@es positivas sentidas pelos alunos e 0 WOM positivo por eles
proferido, como a H8y,, que previa uma relacdo negativa entre essas variaveis, ndo sao
suportadas pelos resultados, uma vez que, apesar dos coeficientes da variavel emocGes
positivas no WOM positivo (b=0,01) e no WOM negativo (b= -0,02) terem o sinal previsto,
nenhuma relacdo € estatisticamente significativa (p>0,05). Em relacdo a H9,, que previa uma
relacdo negativa entre as emocdes negativas sentidas pelos alunos e 0 WOM positivo por
estes proferido, e a H9y,, que previa uma relagdo positiva entre as emogfes negativas sentidas
pelos alunos e 0 WOM negativo por estes proferido, ambas as hipdteses encontram suporte
estatistico, verificando-se uma relacdo negativa entre as emoc6es negativas e 0 WOM positivo
(b= -0,07) e positiva entre as emocdes negativas e 0 WOM negativo (b=0,43), e ambas
significativas ao nivel de 0%. Assim, as emocGes negativas influenciam os alunos das escolas

profissionais a proferir menos WOM positivo e mais WOM negativo.

Por ultimo, a H10, previa que o ano do curso frequentado pelo aluno tivesse um efeito
positivo no WOM positivo proferido e a H10, previa que esse efeito fosse negativo no WOM
negativo proferido pelos alunos. Estas hipoteses ndo sdo suportadas pelos resultados obtidos.
Quanto a H10,, a relacdo entre o ano frequentado e 0 WOM positivo proferido, para além de
ndo ser significativa estatisticamente (p>0,05), apresenta um efeito negativo (b= -0,02),
contrariamente ao esperado. A H10, também n&o é suportada pois, apesar da relagdo entre o
ano frequentado e 0 WOM negativo proferido possuir significancia estatistica ao nivel de 5%,
a relacdo entre as variaveis é positiva (b=0,04). Isto significa que, & medida que se avanga no
ano do curso frequentado, aumenta 0 WOM negativo proferido.
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Resumindo, das 10 hipoteses previstas em relagdo ao WOM positivo, confirmaram-se 7. Ou
seja, quanto maior for o grau de satisfacdo, de lealdade, de compromisso, de confianga, de
valor percebido e imagem corporativa, maior é a tendéncia para os alunos proferirem WOM
positivo. Por outro lado, quanto mais emocg6es negativas sentirem os alunos, menor é 0 WOM
positivo proferido. Por sua vez, e ao contrario do previsto, quanto maior é a qualidade
percebida, menor ¢ o WOM positivo proferido. As emocdes positivas e 0 ano do curso
frequentado demonstraram nao ter um efeito estatisticamente significativo no WOM positivo.

No que se refere ao WOM negativo, confirmaram-se apenas 4 das 10 hipOteses. Assim,
qguanto menor é o grau de satisfacdo, confianca e compromisso, maior € o WOM negativo
proferido pelos alunos. Por outro lado, contrariamente ao previsto, quanto maior o valor
percebido e mais avangado for o ano frequentado, maior € o0 WOM negativo proferido pelos
alunos. Finalmente, e também contrariamente ao esperado, as variaveis lealdade, qualidade
percebida, imagem corporativa e emogdes positivas ndo apresentaram significancia estatistica
com 0 WOM negativo. No ponto seguinte, estes resultados seréo objeto de discusséo.

4.3. Discussao dos Resultados

Este estudo teve como objetivo investigar os fatores que levam os alunos das escolas
profissionais a proferir WOM acerca da sua escola. Especificamente, pretendia-se analisar o
impacto da satisfacdo, da qualidade percebida, da lealdade, do compromisso, da confianca, do
valor percebido, da imagem corporativa e das emocdes (positivas e negativas) e do ano
frequentado na criacdo de WOM positivo e negativo, procurando assim identificar quer os
fatores que levam os alunos a falar favoravelmente da sua escola ou a recomenda-la a outros,
quer os fatores que os levam a dizer coisas negativas acerca da escola ou a ndo recomendar a

sua frequéncia a outros alunos.

Tal com era esperado, os resultados deste estudo indicam que a satisfacdo dos alunos com a
escola profissional que frequentam influencia significativamente a difuséo de WOM em
ambas as suas valéncias (positiva e negativa). Deste modo, a medida que aumenta o nivel de
satisfagdo dos alunos face a sua escola, aumenta 0 WOM positivo e diminui o0 WOM negativo

produzido.
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Estes resultados séo consistentes com os resultados obtidos noutros estudos realizados no
ambito da educacdo (Bruce e Egdington, 2008; Serenko, 2011; Wongpaiboon, 2010) e
também noutras areas (Anderson, 1998; Richins, 1983, Swan e Oliver, 1989). Por um lado, as
razdes que levam os alunos satisfeitos a produzir WOM positivo podem assentar no seu
altruismo de partilhar com outros a sua experiéncia positiva naquela escola, falando bem dela
e recomendando-a a outros potenciais alunos, seus amigos e/ou conhecidos, ou ainda como
forma de auto valorizacgéo, projetando uma imagem positiva de si e da escola junto de outros
(Richins, 1984; Sundaram et al.,1998). Por outro lado, as motivacdes que levam os alunos
insatisfeitos a produzir WOM negativo, falando mal da escola ou ndo a recomendando a
outros, podem igualmente residir no altruismo, mas agora no sentido de evitar que 0s seus
amigos e/ou conhecidos repitam a ma experiéncia que vivenciaram na escola, ou entdo no
desejo de denegrir a imagem da escola, como forma de retaliacdo pelas experiéncias negativas
e sentimento de insatisfacdo causados pela escola (Sundaram et al.,1998). Como refere

Richins (1984:697), “o WOM negativo ¢ a resposta do consumidor a insatisfacao”.

Relativamente ao efeito da qualidade percebida pelos alunos em relacéo a escola profissional
que frequentam, ao contrario do que era esperado, os resultados obtidos neste estudo indicam
a existéncia de uma relagdo negativa entre a qualidade percebida e 0 WOM positivo. Tal
significa que quanto maior for a qualidade percebida, menor é a probabilidade dos alunos
falarem favoravelmente da escola profissional que frequentam ou de a recomendarem aos
outros. Por sua vez, a qualidade percebida ndo demonstrou ter um impacto estatisticamente

significativo no WOM negativo.

Uma possivel justificacdo para este resultado podera ser o facto de as pessoas terem mais
propensdo para comunicar as experiéncias negativas do que as positivas (Richins, 1984).
Deste modo, quando aumenta a perce¢do de qualidade por parte dos alunos, estes podem néo
sentir necessidade de partilhar esse facto com terceiros, o que pode fazer diminuir o WOM
positivo proferido. Este resultado também pode fundar-se na dificuldade de avaliacdo da
qualidade do servico prestado, argumento este que é reforcado pelo facto do servico de
educacdo ser considerado um “credence-based service” (Patti e Chen, 2009). Estes servicos
sdo aqueles que, quer pelas competéncias cientificas envolvidas na sua prestagéo, quer pelo
seu carater complexo (envolve elementos tangiveis e ndo tangiveis), impéem uma dificuldade

acrescida na sua avaliacdo, mesmo depois de experienciado. Assim, porque a qualidade do
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servico de educacdo é dificil de avaliar pelos alunos e porque o processo de prestacdo do
servigo ainda ndo se encontra terminado (uma vez que o0s inquiridos séo alunos que ainda
frequentam a escola), os alunos podem sentir-se pouco seguros na avaliagdo do servico, o que

o0s pode influenciar a proferir menos WOM positivo.

Outra possivel explicagdo para os resultados obtidos podera estar relacionada com a escala
SERVQUAL utilizada neste estudo. Apesar de ser uma escala adequada para medir a
qualidade percebida do processo da prestacdo de servicos complexos (Harrison-Walker,
2001), ela também tem sido utilizada noutros estudos da area da educacdo com algumas
alteracOes introduzidas tendo em atencdo o contexto especifico (Leblanc e Nguyen, 1997,
Sohail e Shaikh, 2004). A escala SERVQUAL utilizada neste estudo, sendo generalista
(adaptada de Parasuraman et al., 1991), pode ter influenciado os resultados obtidos,
permitindo que fossem diferentes do previsto. Esta analise é corroborada pela reduzida
variancia extraida da variavel qualidade percebida (60%), o que indica que se poderdo
procurar outros indicadores para medir o conceito de qualidade percebida no contexto da
educacdo. Adicionalmente, o facto da qualidade percebida ndo apresentar uma relacdo

estatisticamente significativa com o WOM negativo parece reforcar estes argumentos.

A lealdade mostrou ter um efeito positivo e significativo no WOM positivo proferido sobre a
escola e ndo apresentou qualquer efeito estatisticamente significativo no WOM negativo. No
contexto especifico do ensino, a lealdade foi definida por Verhoef et al. (2002) como o
envolvimento psicoldgico que os alunos possuem em relacdo a sua escola, fundado nos seus
sentimentos de identificacdo e afiliacdo. Assim, a medida que aumenta o grau de lealdade e,
portanto, se aprofundam e fortalecem os sentimentos de identificacéo e afiliagdo dos alunos
em relacdo & sua escola, aumenta também o WOM positivo proferido em relacéo & escola. E
natural que os alunos mais leais, aqueles que possuem uma forte ligagdo emocional com a sua
escola, procurem ajuda-la, falando favoravelmente dela ou recomendando-a a potenciais
alunos, seus amigos e/ou conhecidos, facilitando desta forma a captacdo de novos alunos e
garantindo a continuidade da organizacdo. A lealdade assenta, em geral, numa forte
componente emocional (Westbrook, 1987) e é essa componente que influencia os alunos a
proferir WOM positivo. Os resultados obtidos neste estudo estdo assim em consonancia com
0s obtidos em outros estudos (Dick e Basu, 1994; Reicheld, 2003; Verhoef et al., 2002; Yu e
Kim, 2008).
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No que respeita a relacdo entre a variavel lealdade e 0 WOM negativo, esta ndo se mostrou
estatisticamente significativa. Por um lado, no caso dos alunos menos leais, a sua relacdo com
a escola tende a ser menos intensa e profunda, implicando que o aluno tenha um interesse
menor, ou ndo tenha interesse de todo, em falar da sua escola, mesmo que negativamente, ndo
sendo impelido a fazé-lo por ndo possuir 0s motivos emocionais que fundamentam a lealdade
atitudinal. Por outro lado, no caso dos alunos leais, o forte envolvimento psicologico que
possuem com a escola influencia-os a ndo produzir WOM negativo, mesmo que se sintam
insatisfeitos por algum motivo, com o intuito de proteger a instituicdo. Nesta fase da lealdade,
em que ao alunos se assumem como “embaixadores” da escola, para além de possuirem e
manterem um relacionamento profundo com a sua escola, também tém fé nas suas acgdes e
decisbes (Mike, 1998), o que os leva a relevar alguns aspetos que considerem menos
positivos, confiantes de que a escola tudo ir4 fazer para eliminar essa fonte de insatisfacao.

O compromisso dos alunos das escolas profissionais apresenta-se como um antecedente do
WOM, em ambas as valéncias (positiva e negativa). Os alunos que possuem um elevado grau
de compromisso, revelando um forte sentimento de pertenca e de identificacdo para com a sua
escola (compromisso afetivo), sdo os que proferem mais WOM positivo. Pelo contrario, se
esse grau de compromisso decresce, aumenta a probabilidade de proferirem WOM negativo.

Estes resultados corroboram os resultados encontrados noutros trabalhos académicos, tais
como Dick e Basu (1994) ou Harrison-Walker (2001). A semelhanca do que defendem estes
autores, se 0s alunos estdo na escola por vontade propria e se identificam com ela, acabardo
por desenvolver comportamentos tendentes a ajudar a organizacdo, tal como proferir WOM
positivo, 0 que acaba por se revelar de uma importancia estratégica para a consolidacdo da
escola profissional no contexto socioecondémico envolvente, contribuindo para aumentar a sua
credibilidade junto do publico-alvo. Ja se esse grau de compromisso é fraco, sendo indiferente
ao aluno estar na sua escola ou noutra qualquer por ndo possuir uma ligacdo afetiva, entdo é
mais provavel que aumentem as comunicacdes WOM negativas em caso de insatisfacdo para
COm a organizagao ou com o Servico que esta presta.

A semelhanca do compromisso, também a confianga mostrou ser um antecedente das

comunicagdes WOM positivas e negativas proferidas pelos alunos das escolas profissionais, e
as relacdes apuradas estio em conformidade com o previsto. A medida que aumenta o grau de
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confianca dos alunos para com a sua escola, aumenta 0 WOM positivo proferido e diminui o
WOM negativo. A mesma conclusdo chegaram Garbarino e Johnson (1999), Gremler et al.
(2001) e Ranaweera e Prabhu (2003), que demonstraram que os clientes recomendam o0s
prestadores de servico em quem mais confiam. Garbarino e Johnson (1999:71) defendem que
“a confianca ¢ considerada um ingrediente fundamental para o sucesso dos relacionamentos”,
uma vez que confere uma sensagdo de seguranca e credibilidade em relagéo ao prestador do
servigo. Assim, os alunos tenderdo a recomendar a sua escola e/ou a falar favoravelmente dela
se confiarem na organizacdo em geral e no servico prestado por ela em particular, pois
acreditam que as suas expectativas em relacdo ao mesmo néo serdo defraudadas. Por sua vez,
se 0 grau de confianca em relacdo a escola e ao servico por esta prestado é baixo, entdo o
sentimento de inseguranca é elevado e o risco percecionado é maior, 0 que contribui para
aumentar o WOM negativo, dizendo coisas negativas ou ndo recomendando a escola a outros
potenciais alunos. O WOM negativo é entdo desencadeado como forma de reduzir a
ansiedade dos alunos através da partilha de experiéncias negativas, por vinganca contra a
escola por lograr as suas expectativas, ou até por altruismo, no sentido de que os outros ndo
venham a experienciar 0s mesmos sentimentos negativos em relacdo a instituicdo de ensino
(Richins, 1983; Sundaram et al.1998).

Constatou-se também que o valor percebido € um fator determinante do WOM, quer na sua
valéncia positiva, quer negativa. Assim, a medida que os alunos percebem que o valor do
servigo se torna mais elevado, aumenta a propensao para falar favoravelmente da escola ou
para a recomendar a outros. Este resultado estd conforme o previsto e em consonancia com
outros estudos (Hartline e Jones, 1996; Tam, 2004). As motivacdes que levam os alunos que
percebem um elevado valor na relagdo com a sua escola a proferir mais WOM positivo podem
assentar no enaltecimento do seu ego, mostrando aos outros que fizeram a escolha certa ao
optar por aquela escola, pois os beneficios que recebem daquela relacdo sdo superiores aos
sacrificios despendidos. Também por razbes de altruismo, os alunos podem recomendar a

escola e, desta forma, possibilitar que outros também possam usufruir dessa relacao de valor.

No entanto, e ao contrario do previsto, existe uma relacdo também positiva entre o valor
percebido e a propensdo para proferir WOM negativo. Assim, os resultados deste estudo
indicam que os alunos também tendem a aumentar o WOM negativo proferido se aumentar o
valor percebido do servico oferecido pela escola. Apesar deste resultado ndo encontrar suporte
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na literatura analisada, uma possivel justificacdo pode ser obtida a partir da anélise do
conceito de valor percebido. Adaptando a nocdo de valor percebido de Kotler (1988) ao
servigo de educacdo, o valor percebido pelos alunos em relagdo ao servico prestado pela sua
escola indica o valor agregado que Ihes é entregue e que resulta da diferenca entre o valor
total esperado (conjunto de beneficios) e o custo total para o aluno (custos monetarios, como
0 preco, e ndo monetarios, como o tempo ou esforco despendidos). Os alunos das escolas
profissionais entendem que os beneficios sdo superiores aos custos (média do valor percebido
=3,66). Os beneficios considerados poderdo assentar, por exemplo, na utilidade econdémica de
ter um curso profissional, na compensacéo que esse curso traz em termos de empregabilidade
ou de aspiracOes futuras de carreira, no apoio e conhecimentos demonstrados pelo pessoal
docente e ndo docente (Leblanc e Nguyen, 1997). No que respeita aos custos monetarios, a
propina de frequéncia da escola profissional ndo é suportada pelo aluno, mas pelos fundos
comunitarios. No entanto, outros componentes dos custos, como o elevado grau de
envolvimento intelectual e emocional exigido aos alunos, muitas vezes superior ao esperado,
a que se adicionam as elevadas cargas horérias impostas, necessarias ao cumprimento integral
das horas de formacdo previstas, requisito base para o financiamento pelo POPH>, poderdo
conduzir a decréscimos da satisfacdo dos alunos (Wiese, 1994), influenciando-os a proferir
também mais WOM negativo, numa tentativa de libertar tensdes e frustragbes acumuladas,
mesmo que entendam que beneficios que retiram séo superiores aos custos despendidos.

A imagem corporativa apresenta uma relagdo estatisticamente significativa apenas com o
WOM positivo. E, portanto, um fator determinante apenas do WOM positivo. A relagdo que
se verifica entre a imagem corporativa e 0 WOM positivo é igualmente positiva. A medida
que a imagem mental que os alunos tém da sua escola adquire um carater mais favoravel,
aumenta a propensao para proferir WOM positivo. Este resultado esta de acordo com o

constatado em outros estudos (Alves e Raposo, 2010; Ladhari et al., 2011).

Os alunos que possuem uma imagem favoravel da sua escola tendem a recomenda-la aos
amigos e conhecidos ou a dizer coisas positivas acerca dela, com motivacdes tdo diversas

5 Programa Operacional de Potencial Humano
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como a partilha do orgulho sentido por fazer parte daquela instituicdo, o desejo de enaltecer o
ego (Anderson, 1998) e de projetar uma imagem positiva de si por ter escolhido uma boa
escola, o desejo de permitir que outros venham a experienciar o servigo prestado por aquela
escola (altruismo) ou ainda para “ajudar a organizagdo”(Sundaram et al., 1998:530). Os
alunos podem ainda entender que dizer coisas positivas acerca da sua escola, ou recomenda-la
aos amigos e conhecidos, também contribui para a criacdo de uma boa reputacdo da
instituicdo, conferindo maior credibilidade ao seu curriculo académico.

A auséncia de significancia estatistica entre a imagem corporativa e 0 WOM negativo podera
assentar no facto de as escolas profissionais, por serem de pequena dimensdo, por serem
muitas vezes as Unicas na localidade onde estdo sediadas e por possuirem uma filosofia muito
propria de interagir com os seus alunos (Azevedo, 2009), tenderem a desenvolver uma
imagem favoravel de si proprias junto dos mesmos. Deste modo, a imagem que a escola
ocupa na mente dos seus alunos é tendencialmente favoravel (média = 3,62) e, por isso, 0s
alunos ndo sentem necessidade de proferir WOM negativo.

Quanto ao efeito das emocdes positivas, os resultados obtidos neste estudo indicam a néo
relevancia estatistica desta variavel quer na explicagdo do WOM positivo, quer do WOM
negativo. A auséncia de uma relacdo estatistica entre as emocdes positivas e 0 WOM poder-
se-a ficar a dever ao facto de as escolas profissionais, porque tém o seu foco primario na
preparacdo de jovens para ingressarem no mercado de trabalho, explorarem essencialmente
dimensGes como a seguranc¢a, a confianca ou a qualidade técnica e cientifica dos cursos
ministrados (Antunes, 2004), o que sugere que se relega para segundo plano as acdes
tendentes a desenvolver e explorar emocdes, mesmo que positivas, tais como alegria,
excitacdo ou conforto, especialmente desenvolvidas por outro tipo de servigos, como visitas
interativas a museus (Bigné et al., 2005), festivais (Lee et al., 2008) ou servicos de hotelaria
(Mattila e Enz, 2002).

Para além disso, como defende Richins (1984), as pessoas tém maior propensao para
comunicar as experiéncias negativas do que as positivas. Se se considerar este argumento no
universo das emocdes que advém dessas experiéncias, também se pode inferir que os alunos
das escolas profissionais tendem essencialmente a partilhar as emogdes negativas, mais do
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que as positivas. Esta ideia é reforcada pelo facto de, neste estudo, as emocdes negativas

influenciarem significativamente o WOM positivo e 0 WOM negativo.

De acordo com o esperado, as emocdes negativas tém um efeito negativo no WOM positivo e
positivo no WOM negativo. Estes resultados confirmam os resultados obtidos por Nyer
(1997). Assim, os alunos que sentem emocGes negativas (e.g. furia, angustia, medo,
arrependimento ou vergonha) tendem a proferir mais WOM negativo e menos WOM positivo.
Perante situacdes ou fatores que despoletem emoc¢6es negativas, os alunos podem ndo s6 nao
recomendar a escola, como também dizer coisas negativas acerca dela aos amigos e
conhecidos. As motivacOes para tal atitude fundam-se nas razGes que em geral sdo apontadas
pela literatura para a criagdo de WOM negativo: retaliacdo ou vinganca para com a
organizacao, reducdo da ansiedade provocada por uma situacdo desagradavel ou o desejo de
ajudar os outros a evitar experiéncias de consumo negativas (Arndt, 1967, Richins, 1984;
Sundaram et al.,1998).

Os resultados deste estudo indicam que ndo existe uma relacdo estatisticamente significativa
entre 0 ano frequentado e o WOM positivo. No entanto, o ano frequentado apresenta um
impacto significativo positivo no WOM negativo. A medida que os alunos vio avangando no
curso profissional, tendem a aumentar o WOM negativo. Um resultado semelhante foi
observado em relacdo aos alunos do ensino universitario publico portugués, num estudo
realizado por Alves (2003). As razBes para estes resultados poderdo ser varias. A partir da
observacdo do Quadro 4.1, pode verificar-se que o ano frequentado estd negativamente
correlacionado com a variavel satisfacdo (r=-0,17; p<0,01), o que significa que quanto mais
avancado é o ano frequentado, menor é o grau de satisfacdo. Essa diminuicdo da satisfacdo,
pode encontrar o seu fundamento no facto de o servico global oferecido pela escola e
experienciado pelos alunos ficar aquém das expectativas por eles criadas, influenciando o
aumento do WOM negativo. Depois, 0 curso profissional frequentado pode néo ter sido a
primeira op¢do dos alunos, 0 que neste estudo ocorreu em 25,8% dos casos, 0 que também
pode contribuir para aumentar a insatisfacdo dos alunos em relacdo ao servi¢o prestado pela
escola, que se tende a agudizar a medida que o percurso escolar avanga. Em terceiro lugar,
mesmo que o curso frequentado tenha sido a primeira opcdo, os alunos, & medida que véo
experienciando o servi¢co, tomando contacto com as matérias lecionadas e com as atividades

curriculares desenvolvidas e realizando as formacgdes em contexto de trabalho, podem
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concluir que ndo gostam do curriculo do curso, que ndo se identificam com o perfil
profissional previsto ou até com as saidas profissionais facultadas pelo curso. Perante esta
situacdo, os alunos, ou optam pela desisténcia, ou acabam por experienciar um sentimento de
desmotivacdo generalizado e de insatisfacdo crescentes, o que os leva a proferir mais WOM
negativo. Finalmente, a medida que se vai avancando no curso, também se vai intensificando
o ritmo de trabalho imposto, deixando os alunos mais ansiosos e menos tolerantes a eventuais
falhas que ocorram ao longo do processo de prestacdo do servigo. Assim, também esta
situacdo pode incorrer numa maior motivacdo para proferir WOM negativo, devido a forte

pressdo experienciada.

4.4. Conclusao

Ao longo deste capitulo foram apresentados os resultados estatisticos do estudo, procedendo-
se, em primeiro lugar, a analise univariada, através da analise das médias, do desvio padrdo e

dos coeficientes de correlagéo.

De seguida, apresentaram-se 0s resultados da analise de regressdo linear multipla — um
modelo para a variavel dependente WOM positivo e outro para a variavel dependente WOM
negativo. A partir da anélise destes modelos, testaram-se as hip6teses do estudo, tendo-se
verificado, em relacdo ao WOM positivo, que 7 das 10 hipdteses previstas encontraram
suporte nos resultados estatisticos, o que s6 aconteceu em 4 de 10 hipdteses, no que respeita
ao WOM negativo. Verificou-se ainda ndo existir uma relacdo estatistica significativa entre o
WOM positivo ou o0 ano frequentado e as emocdes positivas, bem como entre 0 WOM

negativo e a qualidade percebida, a lealdade, a imagem corporativa e as emocdes positivas.

Por Gltimo, procedeu-se a analise critica dos resultados apresentados, recorrendo a literatura

e/ou a andlise explicativa dos mesmos no contexto das escolas profissionais.
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5. CONCLUSOES

5.1. Introducgdo

Neste capitulo sintetizam-se os resultados obtidos e 0s contributos do presente estudo para a
identificacdo dos fatores determinantes do WOM proferido pelos alunos das escolas
profissionais. Tendo por base os resultados obtidos, apresentam-se algumas recomendacdes as
escolas profissionais, de modo a que estas possam atuar sobre os fatores antecedentes das
comunicagdes WOM e influenciar a criacdo dessas comunicagOes interpessoais de forma
benéfica para a instituicdo. Por fim, apresentam-se as limitacdes do estudo e sugestdes para

futuros trabalhos de investigacao relacionados com os antecedentes das comunica¢fes WOM.

5.2. Sintese dos Resultados e Recomendac@es Estratégicas as Escolas Profissionais

As comunicacfes WOM sdo hoje uma importante ferramenta estratégica de marketing ao
servico das organizacdes (Harrison-Walker, 2001), pois possuem uma poderosa influéncia no
comportamento do consumidor (East et al., 2008; Richins, 1983). A importancia das
comunicagfes WOM ¢ ainda maior no caso dos servicos, dadas as suas caracteristicas, como a
intangibilidade ou a perecibilidade, que fazem aumentar o risco percecionado pelo cliente e,
por isso, influenciam-no a confiar essencialmente na opinido de outros que ja tenham
experienciado o servico (Murray, 1991). Neste contexto, torna-se pertinente a realizacdo de
estudos que permitam identificar e compreender os fatores que podem influenciar os

individuos a proferir comunicacées WOM.

Na atual era digital, a importancia das comunica¢cbes WOM ganhou redobrada relevancia. A
comunicacéo interpessoal face a face perdeu a exclusividade do suporte do WOM e passou a
partilha-lo com o WOM disseminado pela via digital (e-WOM), por exemplo, através do
email, das redes sociais, de foruns ou de chats (Bickart e Schindler, 2001). Estas sdo
ferramentas amplamente utilizadas pelos jovens, adquirindo assim a comunicacdo WOM um

alcance sem precedentes (Goyette et al., 2010).

Neste estudo, analisou-se pela primeira vez, o impacto das variaveis compromisso, confianca

e emocdes (positivas e negativas) na criagdo de comunicacbes WOM no contexto da
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educacdo. Este estudo foi também inovador ao analisar o impacto conjunto das variaveis
satisfacdo, qualidade percebida, lealdade, compromisso, confianca, valor percebido, imagem
corporativa, emocdes (positivas e negativas) e ano frequentado na criagdo de comunicacdes
WOM.

Adicionalmente, todos os trabalhos académicos que se conhecem na &rea dos antecedentes das
comunicagdes WOM no contexto da educacdo, foram realizados no ambito do ensino
superior, pelo que este estudo também foi pioneiro na analise desses antecedentes no contexto
especifico do ensino profissional. Os resultados obtidos neste estudo contribuem para o
enriquecimento do conhecimento nesta area, podendo apoiar as escolas profissionais na sua
estratégia de marketing. De facto, se as escolas tiverem conhecimento do que leva 0s seus
alunos a dizer coisas positivas ou negativas sobre a instituicdo, e a recomenda-la ou ndo aos
amigos e conhecidos, podem desenvolver estratégias e acdes que permitam aumentar o WOM
positivo e diminuir o WOM negativo, de forma a potenciar o seu poder de captacdo de alunos

e a aumentar a sua vantagem competitiva face a concorréncia, cada vez mais forte.

Tendo por base uma amostra de 2 787 alunos matriculados nas escolas profissionais
portuguesas concluiu-se que o WOM positivo é positivamente influenciado pelas variaveis
satisfacdo, lealdade, compromisso, confianga, valor percebido e imagem corporativa, e
negativamente influenciado pela qualidade percebida e pelas emoc¢6es negativas. Por sua vez,
0 WOM negativo é positivamente influenciado pelo valor percebido, pelas emog6es negativas
e pelo ano frequentado, e negativamente influenciado pela satisfacdo, pelo compromisso e

pela confianca.

Os resultados obtidos evidenciaram que os fatores que determinam a valéncia positiva e
negativa do WOM né&o sdo necessariamente os mesmos, tendo-se constatado, por exemplo,
que o mesmo fator pode determinar WOM positivo sem ser antecedente de WOM negativo, e

vice versa.

Dos resultados apurados, verificou-se que a satisfagdo tem uma relagéo significativa positiva
com o WOM positivo e negativa com o WOM negativo. Com base neste resultado, devem as
escolas procurar identificar os fatores que determinam a satisfacdo dos seus alunos (Browne

et al., 1998; Eskildsen et al., 1999), para poderem implementar acOes estratégicas tendentes a
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potenciar a satisfacdo e a eliminar ou minimizar as fontes de insatisfacdo. Sendo conceitos
distintos, a satisfacdo estd incontornavelmente ligada a qualidade percebida do servigo
prestado, aparecendo esta variavel como um antecedente da satisfacdo em varios trabalhos
académicos (Browne et al, 1998; Choi et al., 2004; Leblanc e Nguyen, 1997, Sohail e Shaik,
2004; Tam e Jackie, 2004). Apesar de, neste estudo, a qualidade percebida ter apresentado um
efeito significativo e negativo no WOM positivo e ndo ter demonstrado qualquer impacto
significativo no WOM negativo, sugere-se que as escolas devem continuar a apostar
fortemente na qualidade do ensino que ministram, potenciando a satisfacdo dos seus alunos e
visando, em conjunto com a especificidade do servico que prestam, alcancar um
posicionamento diferenciado, competitivo e sustentado, que lhes garanta a captacéo de alunos.
Esta ideia € consistente com Wallace (1999) que defende que o Unico modo de ajudar os
estudantes a alcancar o sucesso ndo é baixar os padrGes de qualidade, mas sim melhorar a
qualidade do processo educacional. Neste sentido, sugere-se que as escolas prestem uma
atencdo especial a interacdo entre o pessoal docente e ndo docente com os seus alunos, ja que
esta relacdo aparece em varios estudos como sendo o antecedente mais importante na
avaliacdo da qualidade percebida pelos alunos em relacdo ao servico prestado pela escola,
bem como do grau de satisfacdo dos alunos (Browne et al., 1998, Leblanc e Nguyen, 1997,
Sohail e Shaik, 2004). As escolas devem definir padrdes de qualidade standard em relacao
aos diversos aspetos ligados a prestacdo do servico, quer por parte do pessoal administrativo,
tais como regras e timings relativos a todos os procedimentos administrativos (Leblanc e
Nguyen, 1997), quer em relacdo ao servico prestado pelo pessoal docente (por exemplo,
definindo um prazo méaximo de resposta dos professores aos emails dos alunos ou para 0
lancamento das avaliacbes — Douglas et al., 2006), para facilitar o controlo e a avaliacdo de
qualidade do servigo. Devem também promover a participacdo dos docentes em formacdes e
seminarios, tendo em vista a atualizacdo dos seus conhecimentos técnicos, cientificos e

pedagdgicos.

Os estudos levados a cabo por Leblanc e Nguyen (1997) e por Sohail e Shaik (2004) sugerem
ainda que as escolas devem investir em instalagfes e equipamentos, uma vez que estes
assumem um importante papel na avaliacdo da qualidade do servico, pois sdo os elementos
tangiveis do servigo (que, por ineréncia, é intangivel), e constituem os “sinais” em que 0s
alunos se véem obrigados a confiar para avaliar o servico prestado (Lovelock, 2001). Assim,

sugere-se as escolas que tornem as suas instalagcdes confortaveis e adequadas a prestacdo do
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servico (Leblanc e Nguyen, 1997) e que apostem na inovagdo tecnoldgica, adquirindo, por
exemplo, equipamentos que possibilitem um facil e rapido acesso a internet ou equipando as

salas de aulas com equipamentos de projecdo e/ou quadros interativos.

A lealdade dos alunos a escola profissional influencia positivamente 0 WOM positivo e ndo
tem qualquer influéncia significativa no WOM negativo. Assim, é importante que as escolas
desenvolvam a lealdade dos seus alunos pois, como entendem Hennig-Thurau et al. (2001), as
instituicbes de ensino poderdo beneficiar muito em termos de vantagem competitiva se
conseguirem estabelecer relagcbes duradouras com 0s seus alunos, que é considerada uma
forma de potenciar as comunica¢fes de WOM positivo dirigidas aos potenciais alunos. Uma
vez que a confianca (Morgan e Hunt, 1994) e o compromisso (Bloemer et al., 1998) sédo
considerados na literatura como antecedentes da lealdade, as sugestdes que a seguir se deixam
as escolas para aumentar o grau de confianca e compromisso servirdo, por via indireta, para

fazer crescer ndo s6 o grau de lealdade, como 0 WOM positivo através dela.

Os resultados deste estudo também permitem concluir que, a medida que aumenta o grau de
compromisso e de confianca sentidos pelos alunos em relacdo a sua escola, maior é 0 WOM
positivo e menor 0 WOM negativo proferido. Com base neste resultado, devem as escolas
profissionais procurar elevar o grau de confianca dos alunos, ao mesmo tempo que devem
tornar progressivamente mais forte o vinculo afetivo que as ligam aos seus alunos, o mesmo é
dizer, aumentar o grau de compromisso dos alunos em relacdo a escola. Para tanto, devem as
escolas profissionais desenvolver, aprofundar e manter os lagos que as ligam aos alunos,
apostando no envolvimento pessoal e na reciprocidade (Garbarino e Johnson, 1999; Morgan e
Hunt, 1994). Devem também apostar numa relacdo assente em valores como a sinceridade, a
verdade e a honestidade, nomeadamente procurando cumprir sempre 0 que prometem e/ou
reconhecendo as falhas ocorridas durante a prestacdo do servi¢o, procurando recupera-las no
mais curto espaco de tempo. Realca-se o papel fundamental do orientador educativo de turma,
quer na customizacdo da relacdo entre a escola e os alunos, quer no fortalecimento dos lacos
emocionais que unem os alunos e a escola, fazendo com que aqueles permanegam na escola
porque “querem” e ndo porque “tem que ser” (Bansal e Taylor, 2004). Outros exemplos de
acOes a desenvolver no sentido do aprofundamento da relacdo passam por enderecar a cada
aluno informacdo personalizada (e.g. informacGes internas, felicitacbes pelo aniversario ou

pelos bons resultados); promover e incentivar o didlogo constante e atento entre os alunos e o
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seu orientador educativo de turma (Browne et al., 1998), no sentido de se poderem identificar
os eventuais problemas/dificuldades de cada aluno e implementar estratégias individuais que
permitam melhorar os resultados dos alunos ao longo do seu percurso académico; ou ainda
fazer um acompanhamento proximo do percurso dos ex alunos, mantendo com eles um
contacto frequente e duradouro, felicitando-os pelos sucessos alcangados, convidando-os a
participar nos diversos eventos promovidos pela escola, ou apoiando a sua integracdo no
mercado de trabalho. A¢bes como estas permitirdo as escolas desenvolver o sentimento de
confianca dos seus alunos e aumentar o seu grau de compromisso, e transformando-os em
alunos leais e apostolos da organizagdo, retirando dai uma importante vantagem competitiva
(Pritchard et al., 1999).

O valor percebido apresentou uma relacédo estatistica significativa positiva quer com o WOM
positivo, quer com 0 WOM negativo. No sentido de aumentar o WOM positivo e diminuir o
WOM negativo, poderd a instituicdo empreender vérias acdes, tais como: (i) relembrar
continuamente os seus alunos dos beneficios decorrentes da posse de um curso profissional
(Alves, 2003), com certificacdo europeia de nivel IV, em termos de empregabilidade em todo
0 espacgo da Unido Europeia; (ii) divulgar os casos de sucesso profissional de ex-alunos e
apresentar as suas taxas de empregabilidade, se forem elevadas; (iii) recordar aos alunos a
frequéncia gratuita da escola como um ponto positivo, (iv) a0 mesmo tempo que se deve
realcar aquilo que a escola faz mais e melhor em relagdo aos concorrentes, com o intuito de

fazer aumentar o valor percecionado (Tam e Jackie, 2004).

Verificou-se também que a medida que a imagem da escola se torna mais favoravel na mente
dos seus alunos, estes retribuem dizendo mais coisas positivas sobre a escola e
recomendando-a mais vezes aos seus amigos e conhecidos. Por sua vez, uma mé imagem
corporativa ndo conduz a difusdo de WOM negativo. Ndo obstante, as escolas devem
desenvolver esforcos para criar ou manter uma imagem favoravel junto dos seus alunos, para
gue possam tirar ndo s6 partido da forca comunicacional do WOM positivo, como também
como forma de aumentar a qualidade percebida e o grau de satisfacdo (Lai et al., 1999).
Assim, a escola pode, por exemplo: (i) publicitar com frequéncia os testemunhos de
empresarios que ja tenham recebido alunos em estagio e/ou que tenham empregado ex alunos
da escola e que fagam uma avaliagcdo positiva do seu saber-estar e saber-fazer, refletindo a

interacdo com o contexto empresarial envolvente (Sohail e Shaik, 2004); (ii) partilhar com os
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atuais alunos as carreiras de sucesso alcangadas pelos ex alunos, convidando-os também a dar
0 seu testemunho enquanto profissionais com éxito e “produto” daquela escola; (iii) apostar
fortemente nas novas tecnologias e no poder da comunicacéo virtual para chegar aos alunos e
a comunidade em geral, de forma simples, célere, intensa e continuada (iv) investir na
formacdo do pessoal docente e ndo docente, de forma a melhorar a qualidade do servigo

prestado.

Curiosamente, as emogdes positivas ndo apresentaram uma relagcdo estatistica significativa
nem com o WOM positivo, nem com o WOM negativo. Ja as emocdes negativas
apresentaram uma relacdo negativa com o WOM positivo e positiva com WOM negativo. A
literatura defende que as emogdes/sentimentos negativos também influenciam negativamente
a satisfacdo (Oliver, 1993; Westbrook, 1987). Com base nestes resultados, devem as escolas
procurar nao sO identificar as emocgbes negativas dos seus alunos (e.g. arrependimento,
frustracdo, raiva, desmotivacdo), como reconhecer 0os motivos que as despoletam, para 0s
poder eliminar ou minimizar o seu impacto (Ladhari, 2007), devendo ainda analisar a
influéncia especifica de cada emoc¢do no grau de satisfacdo dos seus alunos (Zeelemberg e
Pieters, 2004). Assim, sugere-se as escolas que, para além da realizacdo de inqueéritos de
satisfacdo periodicos aos alunos, procurem também incentivar as reclamacdes (Oliver, 1997),
para poderem agir em tempo Util no sentido de recuperar o estado de satisfacdo dos alunos
(Matos et al., 2007; Maxham, 2001).

Finalmente, a medida que os alunos vdo avancando no seu percurso escolar dentro da escola
profissional, maior é a propensdo para proferir WOM negativo. Nao se observou uma relagédo
estatistica significativa entre o ano frequentado e 0 WOM positivo. Os resultados deste estudo
mostram ainda que os alunos vao ficando cada vez mais insatisfeitos com a escola e véo
progressivamente aumentando as comunicacfes desfavoraveis em relacdo a ela. Isto parece
ser um sinal de que alguma coisa ndo esta bem. Nao deveriam ser os alunos do Gltimo ano,
aqueles que melhor podem avaliar o servi¢co prestado, os principais embaixadores da sua
escola? Ao invés, sdo aqueles que mais falam negativamente dela e que menos a recomendam
aos seus amigos e conhecidos. Devem as escolas profissionais promover uma reflexdo que
permita encontrar formas urgentes e eficazes de inverter estes resultados. A escola deve
apostar num aumento continuo do nivel de qualidade do servigo que presta, para aumentar o

grau de satisfagdo dos alunos e deve fundar a sua relacdo com os alunos na confianca e no
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compromisso, para potenciar a sua lealdade. As escolas devem colocar os interesses dos seus
alunos como o centro nevralgico da sua acdo (Sohail e Shaik, 2004).

As comunicacbes WOM possuem uma poderosa influéncia no mercado, ndo sé pelo seu
alcance, mas sobretudo pela especial credibilidade que lhe estd associada por ndo serem
comunicagdes institucionais e ndo terem objetivos materiais (Buttle, 1998). Apesar de néo
serem comunicacdes absolutamente controlaveis institucionalmente, podem as escolas
profissionais influencia-las e utiliza-las para melhor cumprir a sua missdo e para aumentarem
a sua competitividade, considerando-as até na sua estratégia de marketing, de forma a

aumentar o seu potencial de captacdo de alunos, crucial a sua sobrevivéncia.

5.3. Limitacdes do Estudo e Sugestdes para Futuras Investigacdes

Este estudo, como qualquer outro, apresenta algumas limitacdes que podem indicar sugestdes

para futuras investigacdes.

Em primeiro lugar, este trabalho aborda as comunicagdes WOM na sua valéncia, isto é,
analisa o WOM positivo e negativo proferido pelos alunos das escolas profissionais. No
entanto, existem outras dimensfes de igual importancia, que poderiam ser investigadas no
sentido de obter uma visdo mais completa do WOM produzido no mesmo contexto,
nomeadamente a quantidade de WOM produzida, frequéncia com que é proferido, o nimero
de pessoas com quem se partilha a experiéncia do servigo, a intensidade com que se profere

WOM ou o impacto desse WOM no comportamento dos recetores.

Optou-se neste estudo, a semelhanca de outros (e.g. Sweeney et al., 2005), por analisar
separadamente a valéncia positiva e a valéncia negativa do WOM, no pressuposto de que 0s
fatores determinantes de um ndo seriam exatamente os mesmos do outro, o que, alias, se veio
a confirmar. No entanto, seria interessante a realizacdo de um estudo comparativo que
considere a valéncia como um Unico construto, como fizeram, por exemplo, Moldovan et al.
(2011), partindo do principio de que quem produz WOM positivo também produz WOM
negativo, tendo em consideracao os diversos aspetos do servigo, o timing em que o WOM é

proferido ou até tendo em conta o recetor da comunica¢do WOM.
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Outra limitacdo que se pode apontar é que este estudo ndo foi exaustivo na consideracdo das
variaveis que podem levar os alunos das escolas profissionais a produzir WOM. Apesar do
modelo explicativo do WOM positivo apresentar um bom poder explicativo (74%), o0 modelo
explicativo do WOM negativo apresenta um baixo poder explicativo (33%). Trabalhos futuros
devem assim investigar a importancia de outras varidveis como a identificacdo com a
instituicdo, o risco percebido na escolha da escola ou do curso, a originalidade ou a utilidade

do servico, a recuperacdo das falhas no servigo, entre outras.

Também a utilizacdo do questionario como instrumento de recolha de dados pode constituir
uma limitacdo, dadas as eventuais imprecisdes inerentes ao seu preenchimento apressado e/ou

menos atento.

Atualmente, as comunicagdes tém vindo progressivamente a adquirir um suporte digital e as
comunicacdes WOM néo constituem excecdo. Os jovens demonstram uma apeténcia especial
para usufruir deste novo espaco virtual e as escolas devem ter consciéncia disso, para poder
agir ndo soé offline mas também online (Godes e Mayzlin, 2004). Neste sentido, sugere-se a
realizacdo de estudos que abordem o e-WOM criado pelos alunos das escolas profissionais,
que analisem as suas especificidades, 0s seus antecedentes e que comparem 0 Seu impacto
com o WOM produzido offline, orientando assim a acdo estratégica das escolas tendente a

influenciar essas comunicacdes WOM.

Uma vez que a relacdo verificada entre a qualidade percebida e 0 WOM apenas se mostrou
relevante ao nivel do WOM positivo, apresentando uma relacdo inversa a encontrada na
literatura, sugere-se que em futuros estudos se utilize, para medir a qualidade percebida, a
escala desenvolvida por Leblanc e Nguyen (1997) e ja utilizada noutros estudos com sucesso
(e.g. Sohail e Shaikh, 2004). Aqueles autores adaptaram a escala SERVQUAL de
Parasuraman et al. (1991) ao contexto especifico do servi¢co da educacéo, acrescentando mais
duas dimensdes as cinco originais, e somando aos 22 itens daquela mais 16 itens especificos
do contexto educacional. Este facto pode ter tido influéncia nos resultados. Seria, por isso,
interessante comparar os resultados estatisticos e verificar se as especificidades inerentes do

servigo da educacdo influenciam os resultados obtidos.

86



Considera-se ainda interessante realizar o mesmo estudo junto dos ex-alunos das escolas
profissionais, no sentido de constatar se os antecedentes do WOM proferido s&o idénticos aos
verificados em relacdo ao WOM proferido pelos atuais alunos, analisando de que forma o
distanciamento em relacéo a experiéncia vivida na escola profissional influencia os resultados
obtidos.

Neste trabalho analisou-se o efeito direto das diferentes variaveis na producdo de WOM por
parte dos alunos das escolas profissionais. Sugere-se que, em futuras investigacOes, se
explorem também os efeitos mediadores de algumas variaveis, nomeadamente a satisfacdo, a
qualidade percebida, a confianga ou o compromisso, na produgdo do WOM por parte dos
alunos, a semelhanca do que ja se faz noutros estudos, realizados noutros contextos (e.g.
Cronin et al., 2000; Hartline e Jones, 1996; Tam, 2004), recorrendo a outras técnicas de

andlise de dados, tais como os modelos de equacdes estruturais.

Finalmente, outra sugestdo para uma futura investigacdo € a replicacdo deste estudo ao nivel

de outros paises de modo a generalizar os resultados obtidos.
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ANEXOS

ANEXO | — Conteudo do email enviado a ANESPO

A ANESPO

Ex.mos senhores

No ambito da dissertacdo de Mestrado em Marketing Relacional, do Instituto Politécnico de
Leiria, estou a realizar um estudo sobre as Escolas Profissionais em Portugal, mais
especificamente acerca dos determinantes da comunicacdo word-of-mouth dos alunos das
Escolas Profissionais. Numa altura em que concorréncia se intensifica progressivamente,
saber 0 que leva os seus alunos a falar bem da escola e a recomenda-la aos outros pode
fornecer as escolas inputs valiosos que poderdo servir de ancora a acdes de marketing
tendentes a conferir vantagem competitiva.

Nesse sentido, conto com a vossa ajuda para reencaminhar para as Escolas Profissionais
vossas associadas o link do questionario que abaixo se indica, e para apelar no sentido de que
elas sensibilizem os seus alunos o seu preenchimento.

Caso tenham interesse, terei todo o prazer em partilhar convosco os resultados deste estudo,
que considero relevantes para a reflexdo acerca do ensino profissional ministrado nas Escolas

Profissionais em Portugal.

Encontro-me ao vosso dispor para qualquer esclarecimento,
Cumprimentos

Margarida Rodrigues
Link do questionario

https://docs.google.com/spreadsheet/viewform?hl=pt_PTepli=1leformkey=dFNfR2x4S05mT
W5fRnhQek5icjZaeUE6MQ#gid=0

105



106



ANEXO Il Questionario

INQUERITO SOBRE AS ESCOLAS PROFISSIONAIS EM PORTUGAL

Caro aluno

Ao responder ao questiondrio, solicitamos que coloque um X na resposta que julgar mais correta ou apropriada
emrelacdo a cada uma das perguntas. Note que ndo existem respostas certas ou erradas e a informagdo fornecida

¢ estritamente confidencial e andnima.

Prevé-se que a resposta a totalidade do questionario ocupe, no maximo, 15 minutos do seu tempo.

O sucesso deste estudo depende muito da sua colaboragéo, que desde ja agradecemos.

Parte I - Indique o seu grau de concordancia com as seguintes afirmacdes tendo em conta a escola profissional que frequenta:

Concordo
Totalmente

Discordo Discordo Né&o Concordo
Totalmente Concordo
nem Discordo

O IPL

escola superior de recnologia e gestan
o dalaria

Eu estou satisfeito(a) por ter escolhido esta escola

Eu n&o me arrependo de ter escolhido estaescola emvez de outra

Eu penso que tomei a decisdo certa ao escolher esta escola

Esta escola tem-me proporcionado uma boa experiéncia

Na minha opinifo, esta escola presta umbomservico de educagéo.

Esta escola tem equipamentos modemos (computadores, oficinas, laboratérios, etc)

As instalacdes fisicas desta escola sdo visualmente agradaveis

Os professores e funcionarios desta escola témuma boa aparéncia

Os elementos materiais associados a prestagdo do servico (folhetos, revistas, site e similares) sdo
visualmente apelativos

Quando os professores e funcionérios desta escola prometem fazer algo num certo periodo de
tempo, eles cumprem

11 Quando eu tenho umproblema, a escola mostra umsincero interesse emresolvé-lo

12 Os professores e funcionérios desta escola desempenham o servico de forma correta a primeira vez
13 Os professores e funcionérios desta escola prestamo servigo nos prazos indicados

14 Os professores e funcionarios desta escola insistem em prestar o servico sem erros

15 Osprofessores e funcionarios destaescola informam-me quando concluirdo a realizacéo do servico

16 Os professores e funcionarios desta escola oferecem-me umservico imediato

17 Os professores e funcionérios desta escola estdo sempre dispostos a ajudar-me

18 Os professores e funcionarios desta escola nunca estdo demasiado ocupados para responder as
minhas solicitagdes

19 Ocomportamento dos professores e funcionarios desta escola inspira-me confianga
20 Eu sinto confianga nos servigos prestados por esta escola

© 00 N o OB~ WwN P

21 Os professores e funcionarios desta escola sdo sempre amaveis comigo

22 Os professores e funciondrios desta escola possuem conhecimentos para responderas minhas questdes
23 Estaescola da-me atencéo individualizada

24 Esta escolatem horarios convenientes para todos os seus alunos

25 Os professores e funcionarios desta escola oferecem-me uma atencéo personalizada

26 Os professores e funcionarios desta escola preocupam-se comos interesses dos seus alunos
27 Estaescola compreende as necessidades especificas dos seus alunos

28 Eusouum cliente leal desta escola

29 Eu desenvolvi umbom relacionamento comestaescola

30 Dificilmente considero mudar para outra escola

31 Eu sou leal a esta escola

32 Eu sinto um forte sentimento de identificacdo com esta escola

33 Eu tenho orgulho emseraluno desta escola

34 Eu possuo umsentimento de pertenca emrelagéo a esta escola

35 Eu preocupo-me como sucesso futuro desta escola

36 Eusinto que posso confiar nesta escola

37 Eu penso que esta escola é sincera nas suas promessas

38 Eu penso que esta escola é verdadeira e honesta comigo

39 Eu sinto que esta escola me trata de forma justa
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40 Eu sinto que posso contar comesta escola sempre que precisar. 1 2 3 4 5
41 A qualidade do ensino que recebo nesta escola vale o meu tempo, energia e esforco 1 2 3 4 5
42 A qualidade do ensino que recebo nesta escola vale mais do que o pre¢o pago 1 2 3] 4 5
43 Em termos globais, 0 ensino que recebo nesta escola temuma boa relacdo qualidade/preco 1 2 3 4 5
44 Eu tenho coisas positivas adizer sobre estaescola 1 2 3 4 5
45 Eu recomendarei esta escola aos meus amigos 1 2 3 4 5
46 Eu recomendo esta escolaa quem pedir a minha opiniao 1 2 3 4 5
47 Eu encorajo outras pessoas a frequentar esta escola 1 2 3 4 5
48 E muito provavel que eu fale bem desta escola 1 2 3] 4 5
49 Eu tenho coisas negativas a dizer sobre esta escola 1 2 3 4 5
50 Eu ndo recomendarei esta escola aos meus amigos 1 2 & 4 5
51 Eu ndo recomendo esta escola a quempedira minha opiniéo 1 2 3 4 5
52 E muito provéavel que eu fale mal desta escola 1 2 3 4 5
53 Eu sempre tive uma boa impresséo desta escola 1 2 3 4 5
54 Na minha opinido, esta escola temuma boa imagem junto dos alunos 1 2 3 4 5
55 Eu acredito que esta escola tem uma melhor imagemdo que outras escolas 1 2 3 4 5
56 Emgeral, eu acredito que esta escola cunypre sempre as promessas que faz aos seus alunos 1 2 3 4 5
57 Estaescolatemuma boa reputacdo 1 2 3 4 5
58 Eu acredito que a reputacdo desta escola é melhor do que a de outras escolas 1 2 3 4 5
Parte I1. Indique quais as suas emogdes/sentimentos em relacdo a Escola Profissional que frequenta
Eu ndosinto de Eu sinto fortemente
todo estaemocdo estaemocédo

1 2 3 4 5
59  Alegria - alegre, feliz, romantico(a), acolhedor(a) 1 2 3 4 b
60  Excitacdo — animado(a), emocionado(a), entusiasmado(a) 1 2 3 4 5
61  Tranquilidade — confortado(a), relaxado(a), empaz 1 2 3 4 5
62  Renovacdo — revigorado(a), arrojado(a) 1 2 3 4 5
63  Furia - furioso(a), irritado(a) 1 2 3 4 5
64  Angustia — frustrado (a), dececionado(a), chateado(a), desanimado(a) 1 2 3 4 5
65  Desgosto — desgostoso(a), descontente, desagradado(a) 1 2 3 4 5
66  Medo — assustado(a), em panico, inseguro(a), tenso(a) 1 2 3 4 5
67  Vergonha — envergonhado(a), embaracado(a), humilhado(a) 1 2 3 4 5
I11. Por ultimo, solicitamos-lhe alguma informacao para poder efetuar uma caracterizacéo do perfil dos entrevistados:
68- Sexo: O Feminino [ Masculino 73- Distrito (ou Regido Auténoma) onde resido:
69- Idade: _____ anos

74- Distrito onde se situa esta escola:
70 — Nome da Escola Profissional que frequento
75- Esta escola foi a minha primeira opgdo

71- Ano que frequento na escola [ 1°ano [ 2°ano [ 3°ano O Sim 0[O Néo
72- Curso profissional que frequento naescola: 76- O curso que frequento foi a minha primeira opcéo

O Sim [ Nao

Muito Obrigada pela Sua Colaboragéo.
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ANEXO I11- Testes da multicolinearidade dos modelos de regressao

Collinearity Diagnostics

Variance Proportions

Condition Qualidade Valor Imagem Emocdes Emocdes Ano
Mod. Dimension Eigenvalue Index Constant | Satisfacdo | Percebida | Lealdade | Compromisso | Confianga | Percebido | corporativa | positivas negativas | frequentado
1 1 10.393 1.000 .00 .00 .00 .00 .00 .00 .00 .00 .00 .00 .00
2 293 5.959 .00 .00 .00 .00 .00 .00 .00 .00 .00 .50 .05
3 172 7.766 .00 .00 .00 .00 .00 .00 .00 .00 .01 .22 .65
4 .045 15.215 .02 .01 .01 .00 .00 .00 .00 .00 .90 .00 .06
5 .021 22.049 .08 .00 .02 .20 .16 .00 A7 .03 .02 .06 .02
6 .021 22.441 .29 12 .00 .01 .02 .04 .28 .02 .04 A1 .10
7 .017 25.030 .00 10 .03 .03 .00 19 .49 A3 .00 .00 .01
8 .013 28.021 .01 .00 .07 .02 .00 .16 .00 81 .02 .00 .00
9 011 31.162 31 12 .00 .25 .00 .02 .03 .00 .01 .09 .08
10 .008 35.007 15 .01 .02 .50 .79 .05 .00 .00 .00 .02 .01
11 .006 40.575 .15 .03 .85 .00 .03 .54 .02 .00 .00 .00 .01

Output SPSS 19
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Collinearity Statistics

Model Tolerance VIF
1 (Constant)
Satisfacéo 371 2.696
Qualidade Percebida 277 3.611
Lealdade .293 3.414
Compromisso 221 4.525
Confianca 222 4.503
Valor Percebido 401 2.492
Imagem corporativa .346 2.892
Emocbes positivas .558 1.791
Emocoes negativas 877 1.141
Ano frequentado .939 1.065

Output SPSS 19
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