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RESUMO

No Ensino Superior brasileiro segue elevada a proporgéo de alunos evadidos, principalmente
no Ensino a Distancia (EAD), fenbmeno que estd no centro desta Tese. As Tecnologias de
Informacéo e Comunicacdo expandem a oferta de ensino e favorecem a incluséo social, porém
0 EAD distancia fisicamente o aluno da institui¢do. A maior autonomia desse ‘novo aluno’ do
EAD vem acompanhada de reducdo da interacdo propria do Ensino Presencial, o que pode
desencadear uma sensacdo de isolamento (além da espacial, natural na modalidade)
psicologico. Nesse contexto, a Tese investigou efeitos na Lealdade do aluno do EAD, com
vistas a um Modelo Integrativo, que tem Interacdo, Cocriacdo de Valor, Codestruicdo de Valor,
Valor percebido, Satisfagdo e Imagem da Marca como antecedentes. No Modelo Principal, 11
hipdteses foram enunciadas com fundamentos ldgicos e suporte na literatura. A um Modelo
Rival se ligam outras 4 hipdteses de mediacdo. Para testa-los, realizou-se uma pesquisa
empirica descritiva, levantamento com alunos (682 do EAD, 707 do Ensino Presencial) e
analise por Modelagem de EquacOes Estruturais. O Modelo Principal mostrou-se valido no
EAD e no Ensino Presencial. No Ensino Presencial todas as hipdteses foram suportadas. As
hipoteses, originais da Tese, (Interacdo—>Cocriacdo; Interacdo—>Valor Percebido;
Interacdo-> Satisfacdo) foram suportadas em ambos 0s contextos, revelando a importancia da
Interacdo para a Lealdade, assim como o Valor Percebido, a Satisfagdo e a Imagem da Marca.
No EAD, sé duas hipdteses ndo foram suportadas (Cocriacdo de valor—Valor Percebido;
Cocriacdo de Valor—Satisfacdo; nas relacdes diretas e nas de media¢do) contrariam a Logica
do Servico Dominante e as Teorias da Distancia Transacional e da Aprendizagem. Entdo, ante
a recente permissdo do MEC para até 40% de EAD na carga horéria de cursos do Ensino
Presencial (o0 que reduz a Interacdo, desperta preocupacéo e exige mais reflexdo gerencial e
pesquisas). No Modelo Rival avulta a Imagem da Marca, a qual, embora suas relacdes diretas
tenham sido suportadas no Modelo Principal, aquele construto mediou as relagdes
Satisfacdo—> Lealdade e Valor Percebido—>Lealdade. Da analise multigrupos, 15 relacGes
apresentaram diferencgas, em 10 os coeficientes foram mais significantes para alunos do EAD
do que para o aluno do Ensino Presencial. Das 10 relaces significantes no EAD, em 8
envolvem a Interacdo, indicando sua importancia para o aluno do EAD. A Tese contribui
académica e gerencialmente as esferas publica e privada. Na academia, os antecedentes da
Lealdade no EAD constituem uma fronteira a ser expandida. Gerencialmente, um modelo da
lealdade do aluno, centrado em interacéo, é capaz de guiar esforcos de instituicdes educacionais.
Por fim, os érgdos reguladores da Educacdo Superior recebem subsidios as suas funcdes de
planejamento, execuc¢do e controle do EAD, rumo a exceléncia.

Palavras-chave: Lealdade; Interacdo; Cocriacdo de Valor; Codestruicdo de Valor; Ensino a
Distancia



ABSTRACT

In Brazilian Higher Education, the proportion of students who have been evaded is high,
especially in Distance Learning (DL), a phenomenon that is at the heart of this PhD Thesis.
Information and Communication Technologies expand the offer of education and favor social
inclusion, but the DL physically distances the student from the institution. The greater
autonomy of this 'new student' of DL is accompanied by a reduction in the actual interaction of
Face-to-face Teaching, which can trigger a sense of isolation (apart from the spatial, natural in
the modality). In this context, the Dissertation investigated effects on the DL’s Student Loyalty
with a view to an Integrative Model, which has Interaction, Value Co-creation, Value Co-
destruction, Perceived Value, Satisfaction and Brand Image as antecedents. In the Main Model,
11 hypotheses were enunciated with logical foundations and support in the literature. Another
hypothesis of mediation is linked to a Rival Model. In order to test them, a descriptive empirical
research was carried out, a survey with students (682 of the DL, 707 of Classroom Teaching)
and analysis by Modeling of Structural Equations. The Main Model was valid in DL and in
Classroom Teaching. In Classroom Teaching, all hypotheses were supported by the hypotheses,
original of the Thesis, (Co-creation Interaction, Perceived Value Interaction, and Satisfaction
Interaction) were supported in both contexts, revealing the importance of Interaction for
Loyalty as well as Perceived Value, Satisfaction and Brand Image. In DL, only two hypotheses
were not supported (Co-creation of Perceived Value, Co-creation of Value Satisfaction, in
direct and mediation relations) contrary to the Responsible Service Logic and Transactional
Distance and Learning Theories. Then, given the recent permission of MEC to up to 40% of
DL in hours Classroom Teaching classes (which reduces Interaction), it raises concern and
demands more managerial reflection and research. In the Rival Model, the Brand Image, which,
although its direct relations have been supported in the Main Model, that construct mediated
the relationships Satisfaction Loyalty and Perceived Value Loyalty. From the multi-group
analysis, 15 relations showed differences, in 10, the coefficients were more significant for DL
students than for the student of Classroom Teaching. From the 10 significant relationships in
DL, 8 involve Interaction, indicating its importance to the DL’s student. The Dissertation can
serve academically and managerially to public and private spheres. In academy, the background
to DL Loyalty is a frontier to be expanded. Managerially, a model of student loyalty centered
on interaction can guide the efforts of educational institutions. Finally, the regulatory bodies of
Higher Education receive supports to their functions of planning, executing and controlling DL
towards excellence.

Keywords: Loyalty; Interaction; Value Co-creation; Value Co-destruction; Distance Learning



LISTA DE FIGURAS

Figura 1. Modelo Conceitual Integrativo principal dos antecedentes da lealdade do aluno no EAD .......... 10
Figura 2. Modelo Conceitual Integrativo Rival dos antecedentes da Lealdade do aluno no EAD. ............... 10
Figura 3. Formacédo dos Componentes do CONStruto INTEraga0.........cccvvveveeeierieriese e seseeie e see st 30
Figura 4. Modelo DART de blocos de interacdes para a Cocriacdo de Valor..........cccccovveveieveveiesnsesnennn, 35
Figura 5. O Conceito Emergente do MEFCATO ........cccciueiiiieiieieeicie e e sr et sresre e eneas 36
Figura 6. O Modelo de Cocriacdo de Valor de Payne, Storbacka e Frow ..o 37
Figura 7. Modelo de Recursos Operantes @ OPErad0s .........coueuieieiriirieiiriieisiesiee st 39
Figura 8. Modelo de lealdade do Consumidor de DIiCK € BaSU ...........ccoueiriirininiiniieiseeeesie e 53
Figura 9. Modelo Principal, dos antecedentes da Lealdade do aluno no EAD e Ensino Presencial - ......... 56
Figura 10 Modelo Rival dos antecedentes da Lealdade do aluno no EAD e no Ensino Presencial .............. 57
Figura 11. Modelo PrinCipal da TeSE ......uciieii ettt ettt ste e te e e ae e e neesnaenaeenas 70
Figura 12.Resultados da primeira rodada para verificag8o das AVES ........ccccoceniiiiininienie e 71
Figura 13. Resultados do Modelo Conceitual Principal com bootstrapping para alunos do EAD............... 78
Figura 14. MOdelo FINAI EAD ........oooiiiiiiiet ettt bbbttt 79

Figura 15. Modelo Conceitual Principal (final) do Ensino Presencial com p-valores apos realizado

Bootstrapping — 5000 SUD-8MOSTIAS .......cuiiriiiiiiriiiitiiteiet sttt b et b et b et b e b e 92


file:///C:/Users/Usuário/Desktop/TESE%20-%20EAD%20CARLOS%20ALBERTO%20XAVIER%20DO%20NASCIMENTO.docx%23_Toc5572581
file:///C:/Users/Usuário/Desktop/TESE%20-%20EAD%20CARLOS%20ALBERTO%20XAVIER%20DO%20NASCIMENTO.docx%23_Toc5572582
file:///C:/Users/Usuário/Desktop/TESE%20-%20EAD%20CARLOS%20ALBERTO%20XAVIER%20DO%20NASCIMENTO.docx%23_Toc5572583
file:///C:/Users/Usuário/Desktop/TESE%20-%20EAD%20CARLOS%20ALBERTO%20XAVIER%20DO%20NASCIMENTO.docx%23_Toc5572584
file:///C:/Users/Usuário/Desktop/TESE%20-%20EAD%20CARLOS%20ALBERTO%20XAVIER%20DO%20NASCIMENTO.docx%23_Toc5572585
file:///C:/Users/Usuário/Desktop/TESE%20-%20EAD%20CARLOS%20ALBERTO%20XAVIER%20DO%20NASCIMENTO.docx%23_Toc5572586
file:///C:/Users/Usuário/Desktop/TESE%20-%20EAD%20CARLOS%20ALBERTO%20XAVIER%20DO%20NASCIMENTO.docx%23_Toc5572587
file:///C:/Users/Usuário/Desktop/TESE%20-%20EAD%20CARLOS%20ALBERTO%20XAVIER%20DO%20NASCIMENTO.docx%23_Toc5572588

Xi

LISTA DE TABELAS

Tabela 1. Percentual de Variagcdo Acumulada de Matriculas, Ingressantes e Concluintes 2006 — 2016...... 15

Tabela 2. Perfil demografico da amostra de alunos do EAD .........cccocviiiiiiiieciic i 68
Tabela 3. Indices de AVEs, R2, Alfa de Cronbach e Confiabilidade Composta do Modelo Conceitual
Principal na amostra de alunos 0 EAD..........ccoiiiiiiii ittt e et se e re e eneas 72
Tabela 4. Valores de Alfa de Cronbach (AC) e Confiabilidade Composta (CC) .......ccocvvvvvivevieienenesesinenenn, 73

Tabela 5. Resultado da 12 andlise da Validade Discriminantes — Valores das correlagdes entre VL e raizes
guadradas dos valores das AVEs na diagonal principal (Em VErde). .......cccoeoieniiinineiinenese e, 74
Tabela 6. Resultado final de analise da Validade Discriminantes — VValores das correlagdes entre VL e raizes
guadradas dos valores das AVEs na diagonal principal (em Verde).........c.ccocooveriininninieneineneseneeen, 76
Tabela 7. Valores finais dos indicadores da qualidade do ajuste do Modelo Principal de MEE no EAD ... 77

Tabela 8. Valores dos indicadores de Validade Preditiva (Q2) e tamanho do efeito (f2) na amostra de alunos

Tabela 9. CoefiCiENtES A CAMUNNOS.........cviii i e s e b b e e s s ebb e e e s sb b e e s sbeeeesenans 81

Tabela 10. Resultado de confirmacdo e ndo confirmagdo das hipéteses testadas no Modelo Principal no

e D PP UROPRI 82
Tabela 11. Resultados do Teste de Sobel de mediacdo das hip6tese Hla; H1lb; H2a e H2b na amostra de
L[0T Lo LS o (oI = N I OSSP 83
Tabela 12. Dados s6cio-demograficos da Amostra — Ensino Presencial ...........ccoceeeviiiieiecvcvcne e, 84
Tabela 13. indices de AVESs — do Modelo Principal no ENsino Presencial .............c.ccovveveveeeeveesecsesennees 85
Tabela 14. indices de AVEs do Modelo Principal no Ensino Presencial ajustada.............ccc.cccevvevveevreene. 86
Tabela 15. Valores de Alfa de Cronbach (AC) e Confiabilidade Composta (CC) ........ccccovevevineneiinenieennen, 87

Tabela 16. Resultado da 12 anélise da Validade Discriminantes — Valores das correlag@es entre VL e raizes
guadradas dos valores das AVEs na diagonal principal (em verde). Em vermelho, sinaliza problema
encontrado NAa Primeira VEFICAGED. .. ....o.eiiiiieiieee ettt sttt 88

Tabela 17. Resultado final de andlise da Validade Discriminantes — Valores das correlacfes entre VL e raizes

quadradas dos valores das AVESs na diagonal principal (€mM VErde). ........cccvveviiveeieiie e 90
Tabela 18. Valores finais da qualidade do ajuste do modelo de MEE ...........cccccoovveiiiie i 91
Tabela 19. Valores indicadores de Validade Preditiva (Q2) e tamanho do efeito (f2) na amostra de alunos
Lo (o T ot UL Yo o = T=1 ot T- | S 93
Tabela 20. indices de COeficientes de CAMINNOS ............ccccvvruiveieeeeeiee e ene s 94
Tabela 21. Resultado de confirmacao das hipdteses testadas no Ensino Presencial ...........cccccooevvvcvivinnnnn, 95

Tabela 22.. Resultados Teste de Sobel para anélise das mediag¢des das hipdtese Hla; H1lb; H2a e H2b.....96
Tabela 23. Coeficientes Estruturais, valores de t e valores de p da analise Multigrupos.............cccccoevenrnen. 97

Tabela 24. Analise Multigrupos, Verificagéo de diferencas entre os Modelos EAD e Ensino Presencial.. 105



xii

LISTA DE QUADROS

Quadro 1. Tipos interativos € SUAS QIMENSOES...........cceriiiiiiiirieieiee ettt 18
Quadro 2. Tipologias, no exterior, de interacao e respectivos autores em ordem cronoldgica..................... 23
Quadro 3. Tipologias, no Brasil, de interacéo e respectivos autores em ordem cronolégica............c..c........ 24
Quadro 4. Tipologias de INteracdo € defiNICAD ........ccceceiiiiii i 28
Quadro 5. O que é e 0 que NE0 & COCrIaGa0 e ValOr .......cccviviieiieieie e 33
Quadro 6. Premissas Fundamentais ou FUNAACIONAIS ..........ccccueiiiriiiiiiiiiecieiee e 34
Quadro 7. Fenbémenos e as principais teorias e autores SobDre Marcas........c.ccoovvvre i nierese e 48
Quadro 8. Fases de lealdade com vulnerabilidades COrreSPONdeNnteS ............cocurerrerernieneneese e 52
Quadro 9.Matriz de Amarracao para os Modelos Principal € Rival da TeSe ........ccccoevviviinienene i 58
Quadro 10. Operacionalizacéo dos construtos de primeira ordem dos Modelos da Tese.........cccecvrvreeunnne. 59
Quadro 11. Operacionalizacéo dos construtos de segunda ordem do Modelo da Tese. .......ccccoevevireneeennne. 61
Quadro 12. Testes KMO e Barlett para a amostra de alunos do EAD .........ccccoccveieiie i 69

Quadro 13. Teste de KMO e Barlett para 0 ENsino Presencial. ..........c.ccccovveiieii e 84



EAD
MEC
INEP
ABED
SEMESP
TICs
IES
MEE
PLS-PM
SPSS
CIAR
UAB
AMG
M_P

A C

D P

1S

TP
AVA
EC

S E

LISTA DE SIGLAS E ABREVIATURAS

Ensino a Distancia

Ministério da Educacao

Instituto Nacional de Estudos e Pesquisas Educacionais
Associacdo Brasileira de Ensino a Distancia
Sindicato dos Mantenedores do Estado de S&o Paulo
Tecnologias de Informacgdes e Comunicacdes
Instituicdes de Ensino Superior

Modelagem de EquacOes Estruturais

Partial Least Squares Path Modeling
Statistical Package for the Social Science
Centro Integrado de Aprendizagem em Rede
Universidade Aberta do Brasil

Analise Multigrupos

Material Pedagdgico

Avaliacédo do Curso

Dialogos e Processos

Interacdo Social

Tutor/Professor

Ambiente Virtual de Aprendizagem
Estrutura do Curso

Servigos

xiii



Xiv

SUMARIO

LN T0] 516107 X @ X 1
1.1 PROBLEMA DE PESQUISA ...ttt bbbt sae e e ne e 7
L2 JUSTIFICATIVA . ettt et bbb bbbt et sbe e e 11
1.3ESTRUTURA DO TRABALHO ...ttt 12
2 ENSINO A DISTANCIA ...ttt sttt sttt na et nenen 13
2.1 O EAD NO BRASIL ..ottt bbb bbb st 14
3—REFERENCIAL TEORICO .....cociiiieeieeeieseee ettt tsses st snse s nasnes s 17
BLINTERAGAOD ..ottt s s sttt 17
3.1.1 Interagéo e Interacdo Mediada por COmMpPULAdOr .........ccceeeireiieiiiniree e 17
3.1.2 Interag@o, Marketing € SEIVIGOS ........cociieiieieieisisese et nreas 19
3. L3 INTEFAGAOD SOCIAL .....viiiieieeieee ettt et ere s 20
3.1.4 Componentes da INTEFAGAD ........cccviiiiii ettt ere s 22
3.2 LOGICA DOMINANTE DE SERVICO E COCRIACAO DE VALOR........cccooovvevreinnnn, 31
3.2.1 COCrIaGA0 U VaAIOK ... 31
3.2.2 Modelos de Cocriagao de ValOr ... 35
3.2.2.1 Modelo DART de Prahalad @ Ramaswamy ...........cccccoereieininiineneneseseeeeseeeeens 35
3.2.2.2 Modelo de Cocriagédo de Valor de Payne, Storbacka e Frow ..........c.cccceeeveiinnnnen 36

3.2.2.3 Modelo de Cocriacao de Valor de Recursos Operantes e Operados dos
Consumidores de Arnould, Price € MalSNE. ..........oooi oo 38
3.2.3 COAESLIUIGAO A8 VAIOK ..ottt ene s 41
3.3 VALOR PERCEBIDO ... ..ottt sttt st sttt et e snaesnaeene e 44
BASATISFACAD ...ttt sttt 47
B0 IMAR C A ettt bbb b e e b et et b b e b reene e 48
3.5.1 IMAGEM A8 MIAICA....cuitiiiieieiieiieit sttt bbbttt bttt b et eneene s 49
3.6 LEALDADE DO CONSUMIDOR ..ottt ne e 51
4 METODO DE PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS.......cconiiiiiiniineieeineessissssssseonn. 55
4.1 DELINEAMENTO ..ottt bttt ettt esbb e nbeenbeene e 55
4.1.1 CONSLIULOS € ESCAIAS. ... .cviiveiiieiie et sttt sttt sae e enaesreenae st 58
4.1.2 Formagao Final dos CONSTIULOS ........cceeiiiiiieiieiie ettt nee s 62
4.1.2.1 Construto de Segunda OFTEM...........cooeeiiiieieeeee et 62
4.1.2.2 Demais Construtos (Primeira Ordem) ..........ccoouririiininereieieesese e 63
4.2 POPULAGCAO E AMOSTRA ...ooiieteeeeeeeeesee e ses st tes s sasse s st 63

4.3 QUESTIONARIO ..ottt 64



XV

4.4 —PROCEDIMENTO DE COLETA DE DADOS .......oooiitiieiieeee e 65
4.5 EXAME PRELIMINAR DOS DADOS..... ..ottt nne e 66
4.6 TECNICAS DE ANALISE DE DADOS .......coeviieiiiereiieiesesieeesesisse s sesss s ssssess s 66
BRESULTADOS. ...ttt bbb bttt btk e e s bbb ekt s bt e bt ekt e e e sbe et e et sbeenne e 68
5.1 AMOSTRA DE ALUNOS DO EAD ...ttt 68
5.1.1 — Perfil DEMOGIATICO ....ocveiiieceece ettt ra e 68
5.1.2 Teste de NOrmalidade .........cooooiiiiiiiiii e 69
5.1.3 Testes de Adequacao da AMOSLIA.........ccccveieiieiiii e nre 69
5.2 ANALISE MULTIVARIADA .....c.ooetoeeteteeetee st eees s esae s esses s senas s sssen s senssssasssnans 69
5.2.1 Validade CONVEIGENTE .........ciieiiiriieeite it cie sttt ste e te st e stesteetesbeetaesbesreeeesteaseesresreenrens 72
5.2.2 Validade DiSCIIMINGNTE .........ccooiiiiiiiie et eneas 73
5.2.3. MOEl0 ESTIULUTAL .........oiiiiiiiiciic s 77
5.2.4 Teste t de Student € BOOISLIraPPING.......ccviieiiiieieie et st nre 77
5.2.5 Técnica de BIINAFOIAING .......ccoeiiiiiiiiiieee s 80
5.2.6 Coeficiente de CamiNNO .........ccooviiiiiiiiiieie s 80
5.2.7 Analise do Modelo Rival (Hipdteses de Mediago) .........ccoververireninenieineeseeseesiens 82
5.3 AMOSTRA DE ALUNO DO ENSINO PRESENCIAL .....cccooiiiiiiieieeeee e 83
5.3.1 Estrutura da Pesquisa para 0 Ensino Presencial............cccoovvveieviveienie e 83
5.3.2 Verificagdo da Adequagdo da AMOSEIaA .......cceveieiiierene e e eenenneas 83
5.4 ANALISE DESCRITIVA UNIVARIADA .......oovitieeeeeereteseeseersee s ienesses s eneasssnens 84
5.4.1 DESCIIGAO Aa AMOSTIA ... ...eveuieiieiiitietirieete ettt ettt b bt eneene s 84
5.5 ANALISE DESCRITIVA MULTIVARIADA ........ooovoeieeeeeeeeeeeeeeeeves e ses s senassn s 85
5.5.1Verificacio dos AJustes dO MOAEI0............eceiiiiiiiiirese e 85
5.5.2 Validade CONVEIGENTE .........ciiiiiitiiieite ittt ste ettt et besbesta e besreeaesteaneesresraenreas 85
5.5.3 Validade DiSCIIMINANTE .........ccoiiiiiiiiiie et 87
5.5.4 MOAEIO ESTIULUFAL .......oviiiiiieiieee s 91
5.5.5 Teste t de Student € BOOTSTIrapPING.......ccerverieieieiiiieresie e 91
T Sl =1 TaTo o] Lo 1T o TSRS 93
5.5.7 Analise dos Coeficientes de CaminnOs..........cccuoiiiiiriiienseee s 94
5.5.8 Analise do Modelo Rival (Hipéteses de Mediagdo) — Ensino Presencial ....................... 95
5.6 ANALISE MULTIGRUPOS (EAD versus ENSINO PRESENCIAL) ......ccoovvvevevereinnnns 96
B DISCUSSAOD ..ottt ettt ettt sttt e sttt n et en st 99
6.1 DISCUSSAO DOS RESULTADOS UNIVARIADOS ........coouieieieeieeersssvssssssessessensnsneen 99
6.2 DISCUSSAO DOS RESULTADOS MULTIVARIADOS .........coiiveieeierseeiesseeserseeninen, 99

6.2.1 Discussao da Interacdo, Construto de Segunda Ordem...........ccocevvvieeiienenieneseeneeee 100



XVi

6.2.2 DISCUSSA0 AS NIPOTESES .....veeuviiiciieite st ete sttt ettt s re et be e b be e e tesreeneeneas 100
6.2.3 Discussdo do Modelo Rival com as Mediaghes............cuovrerrereiieiininineseseseeeee e 104
6.2.4 Discussao da ANalise MUITIGrUPOS .......c.civiiiiiiicccece e 105

7 CONSIDERAGCOES FINAIS ..ottt seses et tes st ssssssssssssssssesssessnssnsensanns 107
7.1 CONTRIBUICOES ACADEMICAS .....coooieeieeeieeseeeeeesesses s enes s senesss s sensssnsnnens 111
7.2 CONTRIBUICOES GERENCIAIS.........cooieieieieieeeeees s sssssie s sasses s, 113
7.3 LIMITACOES DA PESQUISA E SUGESTOES PARA NOVOS ESTUDOS.................. 114
REFERENCIAS ..ottt 117
ANEXO A et E et Ae bt sh e e R b e e bt e bt e be e beenbe et e e anbeenre e 148
APENDICE A — Questionario EAD - via Plataforma GOOGIE............cccoueveireeeeeseeseeeereeesenens 149
APENDICE B — Questionario Impresso para o EAD.........c..ccccoeeveueeiieeeeeeesesese e, 162
APENDICE C — EMail iNfOrMALIVO. ......ovvurvrrrrirciisseisesisesiesssesssssss st ssssssnssseens 165
APENDICE D - Questionario Impresso para 0 Ensino Presencial...........c.coccceeveeveeveseesnnnnns 166
APENDICE E - Resultados do teste de normalidade - EAD..........cc.ccovueeueureveeeeveseesesee e, 169
APENDICE F - Resultados da primeira rodada da analise das AVES ..........ccccccocoevevveseesnennn, 171
APENDICE G - Modelo Conceitual do Ensino Presencial Apos analise do AVEs..................... 172

APENDICE H - Teste de normalidade — ENSINO PreSENCIal .......o.oveveeveveveeeeeeerereeeeereeesesesenens 173



1 INTRODUCAO
O tema da Tese ¢ a lealdade do aluno do Ensino a Distancia [adota-se aqui a sigla EAD],

e seus determinantes.

A lealdade do consumidor conta com muitas contribuigdes tedricas (Agustin & Singh
2005; Andreassen, 1999; Bei & Chiao, 2001; Balabanis, Reynolds & Simitiras, 2006; Bloemer
& Ruyter, 1998; Dick & Basu, 1994; Oliver, 1999; Ornelas, 2013). Os primeiros estudos sobre
lealdade a tomavam como um padrdo de repeticdo de compra (Jacoby & Kyner, 1973). De
modo mais preciso, a lealdade ¢ um compromisso de recompra futura de um servico ou bem
(Oliver, 1999) ou marca (Flint et al., 2010; Rathod & Bhatt, 2014; Torres & Brasil, 2009). Indo
além, a lealdade abrange atitude, comportamento e comprometimento; lealdade é uma atitude
positiva do cliente em relagdo a uma marca, bem ou servico, de forma comprometida e com a

intencdo de compra-la novamente no futuro (Mowen & Minor, 2001).

Entretanto, avancos tecnoldgicos vém mudando as organizacgdes, sobretudo a oferta de
bens e servicos e o relacionamento com os clientes (internos e externos), abrindo novas
oportunidades. Nisso avultam as Tecnologias de Informacdo e Comunicacdo (TICs). As
competéncias para geracdo e cocriacdo de valor passaram a residir nos pontos de interacdo entre
empresa e cliente (Prahalad & Rasmaswamy, 2004), o que tem potencial de alterar os modos

de obtencdo da lealdade desse ultimo.

Embora o conceito de Lealdade seja reconhecido e sua aplicabilidade verificada em
maultiplos contextos, é importante analisa-lo no EAD, que se serve de avangos tecnoldgicos, nas

TICs, para ofertar ensino.

As TICs, que impulsionaram a oferta de EAD ao redor do mundo (Estados Unidos -
Casey, 2008; Nova Zelandia - Thistoll & Yates, 2016; india — Zhang & Venkaiah, 2000; Teerd
— Farajollahi & Moenkia, 2010; Reino Unido e Irlanda — Bovill, Morss & Bulley, 2008;
Inglaterra e Pais de Gales, Law, 1997; Cazaquistio - Nurmukhametov, Temirova &
Bekzhanova, 2015; Espanha - Pascual et al., 2015; Maléasia — Hasan & Rahman, 2016), sdo
ambientes facilitadores da conectividade intelectual e social via interacdo virtual (Hannum et
al., 2008).



No Brasil ndo foi diferente e rapidamente institui¢cdes educacionais passaram a adotar o
EAD (Brasil, 2017). A adesdo ao EAD no pais é mesmo vertiginosa. No Ensino Superior, em
2001, as matriculas no EAD eram s0 0,2% do total e apenas 10 IES estavam credenciadas para
oferecer a modalidade. Em 2017, 206 IES ja ofertavam EAD, com 1,49 milh&o de matriculas;
58% das quais estavam em IES Particulares (INEP/MEC, 2017); 12 empresas detinham cerca
de 40% do mercado e apenas 5 concentravam 31% dele (ABED, 2013; Censo Ead.br, 2013 —
2014; Hoper, 2017; INEP, 2017). Pela frente, segue alto o potencial: 0 EAD ja detinha 28% do
Ensino Superior, pode chegar a 50% até 2023 (ABED, 2017).

Todavia, a expansdo rapida do EAD ndo tem sido acompanhada por exceléncia na
oferta. O EAD requer ajustes nas estruturas, nos processos e nas pessoas (Carraro, Souza &
Behr, 2017; Cordeiro & Buzzi Rauschi, 2011; Klozovski, 2013; Moran, 2007; Rosini, 2013;
Sanchez, Sanchez & Albertin, 2015; Silva, Amaral Moretti & Garcia, 2017). Isto contempla
estruturas fisicas e virtuais (Polos e Ambientes Virtuais de Aprendizagem - AVA), pessoas
(Professores, Tutores, Conteudistas), processos (condi¢do de oferta do ensino). Ajustes para
atingir a exceléncia, pois 0 EAD altera 0 modo de interacdo do aluno, ndo mais centrada na
figura de um professor (como em geral ocorre no modelo presencial), que passa a ter interagdes
dos alunos com estruturas, tecnologias e pessoas, direta ou indiretamente (Daudt & Behar,
2013). Kenski (2006) enfatiza que ndo se deve desenvolver cursos no EAD nas premissas de
cursos presenciais, sendo necessario reequilibrar os processos de comunicacdo e a dindmica da

midia interativa e digital.

Apesar da sua expansdo e também por conta dela, ha grandes desafios no EAD. Por um
lado, ele permite o ingresso no Ensino Superior daqueles que, por algum motivo ndo o poderiam
presencialmente (Casey, 2008). Por outro, o EAD traz duvidas quanto as condicdes de oferta
(Buck, 2001; Moran, 2007; Casey, 2008; Novak, 2002; Silva et al., 2016). Repensar a natureza
do que é educar e ensinar é preciso (Mamaghani, 1998), reconhecendo que, no “ensino virtual”,
mudam as relagdes entre TICs entre aprendizagem e tecnologias digitais (Chatterjee & Jin,
1997).

No EAD, chega a 50% o indice de alunos evadidos no Brasil (ABED, 2017), a sinalizar

problemas na oferta. Em entrevista realizada pelo autor da Tese junto a uma IES publica



ofertante de EAD, uma pro-reitora revelou cursos com até 82% de evadidos, fato preocupante.
Impde-se, por conseguinte, compreender os determinantes da lealdade do aluno.

No Brasil, 0 avan¢o no EAD tem sido acompanhado por regulamentacdo publica. Por
exemplo, o Decreto N° 9.057/2017 regulamenta o Art. 80 da Lei n°® 9.394/1996, que trata da
criagéo e do desenvolvimento de ensino ndo presencial. Pelo Decreto, as Institui¢es de Ensino
Superior (IES) podem ampliar a oferta de cursos superiores de graduacgdo e pos-graduacdo a
distancia, bem como os polos de EAD, sem a exigéncia de credenciamento prévio para a oferta.
Por sua vez, na Portaria Normativa 11/2017 (MEC, 2017), o Art. 12 libera as IES credenciadas
a oferecer EAD a criar polos, de acordo com o Conceito Institucional: a) se indice 5, pode criar
até 250 polos, b) se Indice IES 4, até 150 polos; c) se indice 3, até 50 polos. Essa alteracio fez
disparar a quantidade de polos: dos 5.746 existentes antes da Portaria, ja havia 13.200 em
dezembro daquele ano de 2017 (Hoper, 2016, 2017; INEP, 2016, 2017).

Por outro lado, tal liberagdo de criagcdo de polos ndo garante matriculas. Sera necessario
um esforco competente das IES para conquistar a lealdade do aluno. Com os indices de evasao
ja mencionados, ha vagas ociosas e assim ficardo ainda mais, caso ndo se convenc¢a o “aluno”
que a oferta € valiosa. Bielschowsky (2018) questiona a qualidade dos cursos do EAD; seus
baixos resultados no Exame Nacional de Desempenho dos Estudantes (ENADE) “joga uma pa
de cal na modalidade” (Bielschowsky, 2018, p. 2). No conceito ENADE no periodo 2015/2016,
das cinco maiores IES privadas ofertantes de EAD no Brasil, se verificou indices médio abaixo
(3,0) contra a média 4,3 nas IES do consorcio CEDERJ (Cefet/RJ, UENF, UERJ, UFF, Unirio,
UFRJ e UFRRJ) (Bielschowsky & Masuda, 2018; Bielschowsky, 2018).

Nesse cenario de expansdo do EAD, urge decifrar a lealdade do aluno a partir dos tipos
de interacdes de oferta desse ensino. Outro desafio cientifico € entender os antecedentes da
lealdade nesse contexto, chave para atingir objetivos organizacionais, desenvolver praticas
pedagdgicas mais efetivas, minimizar a evasao dos alunos, garantir resultados financeiros a

organizacao, além de subsidiar estratégias organizacionais e politicas publicas educacionais.

A interagdo com alunos no EAD ainda é pouco estudada; menos ainda foram
pesquisados os impactos dessa interacdo nas condi¢des de oferta do EAD (processos, estruturas
e pessoas). Em estudo bibliométrico, ndo se encontrou artigo que tenha analisado o0s

determinantes da lealdade como proposto na Tese. Num comparativo do Ensino Presencial e



EAD, a relagéo entre os alunos de EAD néo foi interativa como no presencial; ali os alunos se
encontrarem apenas em dia de prova (Costa, Schaurich, Stefanan, Sales & Richter, 2014). Dai
se acrescer a literatura de interagdo, a ‘“intera¢do social” (aluno—aluno) mediada por
computador. Em estudo de caso na Nova Zelandia, ao se promover interacédo social entre alunos,
se reduziu a evasdo ao patamar dos encontrados na Educacdo Presencial (Thistoll & Yates,
2016), os autores recorreram-se a Vygotsky (1986), com a indicacdo de que a interagédo social
promove um aprendizado mais eficiente. Em um estudo brasileiro, a interacdo social impactou
positivamente todo o processo de aprendizagem (Fernandez & Cruz, 2016), contribuindo para
0 desempenho, a produgéo coletiva e colaborativa do aluno, assim corroborando Vygotsky
(1986).

Pesquisas sobre a interacdo no EAD apontam para a reformatacdo de estruturas,
processos e pessoas para atender a sua dinamica propria, ao par, em alguns pontos devem-se
manter caracteristicas do Ensino Presencial (Kenski, 2006; Moran, 2003, 2009). Ai
preponderam as caracteristicas da interacdo (Daudt & Behar, 2013; Veiga, Moura, Gongalves
& Barbosa, 1998). Nessas duas Ultimas obras, assim como em outras, se indica a interatividade
entre professor e aluno, o controle do ambiente de estudo, os recursos didaticos (aluno e
professor), o ambiente — AVA e o0s instrutores bem preparados. O envolvimento dos
participantes no processo de aprendizagem (professores/tutores), os alunos, o modelo
pedagdgico e a tecnologia também foram identificados (Testa, 2002). A interacdo foi critica
para 0 sucesso em estudo na Australia, onde a interacdo se fez importante na utilizacdo da
tecnologia (praticidade, facilidade de interacdo com a plataforma e interacdo e design de
interface), nas atitudes e técnicas de interacdo com estudantes pelo instrutor e na habilidade do
aluno com a tecnologia (Volery & Lord, 2000). Importa ai o suporte metacognitivo® (Joia &
Lima, 2007) e a acessibilidade cultural. Trés funcbes sdo basicas para o bom funcionamento do
EAD: a) a organizacional — refere-se a organizacao do curso; b) a social (criacdo de ambientes
agradaveis e amigaveis a promogao da aprendizagem; e c) a intelectual (discussdes instigantes
como maneira de facilitar a educacdo). A relagdo interpessoal e a interacdo do grupo estdo
dentre os fatores influenciadores da satisfagdo do aluno do EAD (Al-Fahad, 2010). Na interagéo

surge base para a cocriacdo de valor (Gronroos, 2011).

1 0 suporte metacognitivo se refere ao conhecimento, por parte do estudante, dos objetivos do treinamento, da sua
habilidade para planejar e avaliar as estratégias de aprendizado, e da sua capacidade de monitorar seu progresso e
ajustar seu comportamento para acomodar suas necessidades (Reeves, 1999, p.7),como citado em (Joia & Lima,
2007 p.42).



Vendo-se que a interacdo pode impactar no EAD, a Tese investigou os efeitos, no EAD,
da Interacdo entre os atores na Lealdade do aluno, por meio de um modelo integrativo suportado
na literatura de Marketing. Trata-se ali a Interagdo como construto de segunda ordem?,

articulado logicamente com cocriacédo de valor, valor percebido, satisfacdo e imagem da marca.

Para haver cocriagdo de valor é necessario haver interacdo, seja entre pessoas, seja entre
pessoas e recursos; e interacdo € a chave para se cocriar valor (Mccoll-Kennedy, Cheung &
Ferrier, 2015; Vargo & Lusch, 2009). Nas interacGes cliente—provedor de servico ocorrem
simultaneamente processos de produgéo e uso, permitindo que as partes influenciem o processo;

ai tanto clientes como as organizagdes tornam-se cocriadores de valor (Gronroos, 2011).

O conceito de Cocriacdo de Valor foi consolidado na mudanca de foco da criacdo de
valor nas empresas (Prahalad & Ramaswamy, 2004; Vargo & Lusch, 2004a). Reconhece-se a
modificacgdo no papel dos clientes, a cada dia mais informados, ativos, interligados e poderosos
para decisdes de compras. “No mundo da experiéncia de cocriacao, as competéncias principais
ja ndo mais estdo localizadas na cadeia de valor da empresa, mas sim no ponto de interacao
entre empresa e cliente” (Prahalad & Rasmaswamy, 2004, p. 4). Na dinamica da Logica
Servigo-Dominante (LSD), o fornecedor ndo determina o valor e sim, 0s processos geradores
de valor em que os clientes estejam envolvidos (Gronroos, 2000).

Por outro lado, os processos em que os clientes estdo envolvidos para cocriar valor
podem se tornar, isto sim, codestruidores. PIé e Chumpitaz Caceres (2010) introduzem a
“codestruicdo interativa” na LSD, assinalando que o valor pode ser codestruido quando um dos
sistemas de servigos, de forma acidental ou intencional, “usa recursos (proprios e/ou de outro
sistema de servico) de maneira inadequada ou inesperada (Plé & Chumpitaz Caceres, 2010, p.
430). Outros autores abordaram os efeitos da codestrui¢do de valor. Smith (2013) identificou
que a codestruicdo de valor decorre de falha no processo de integracdo de recursos. Kashif e
Zarkada (2015) e Becker, Aromaa e Eriksson (2015) investigaram a codestruicdo de valor na
interacdo social entre fornecedor e cliente. Tsiotsou (2016) verificou que as relagdes sociais e

parassociais sdo antecedentes da lealdade a marca de servigos.

2 No construto de segunda ordem ha varias camadas de construgdes e um nivel alto de abstragdo. Utilizado quando
se examinam construtos complexos, como se da na Interagdo. Por meio do Modelo de Componente Hierarquico
(MCH), a interacdo podera ser definida em diferentes niveis de abstragdo, representada por diferentes componentes
de primeira ordem que capturam atributos separados da interacdo (Hair et al, 2014).



Em face dos processos geradores de valor no EAD, o Valor Percebido é integrado ao
Modelo Conceitual da Tese e se analisa a relacao entre Cocriacdo de Valor e Valor Percebido
sob a dtica do aluno. A criacdo de valor resulta da interacéo e do ativo envolvimento do cliente,
desde a concepcdo até o consumo de uma bem e/ou servico; o Valor Percebido é um
“determinante da lealdade” (Parasuraman & Grewal, 2000, p. 168), quanto maior o valor
percebido pelo cliente, maior serd sua satisfacdo. Prosseguindo, quanto maior sua satisfacao,
maior a chance de recompra, o que pode desembocar na lealdade. Nessa linha, o valor percebido
sustenta-se no Modelo; por um lado, é produto da cocriacdo de valor, por outro, se relaciona
com a satisfacdo e a lealdade do consumidor

O conceito de Satisfacdo do Consumidor ndo é novo na pesquisa em Marketing, mas ele
é necessario no Modelo Conceitual Proposto para o EAD. Para Prahalad e Ramaswamy (2004b)
e Lusch e Vargo (2006), a satisfagdo e a confianca sdo consequéncias da cocriagdo. Tem-se
como satisfacdo "a resposta do contentamento do consumidor, o julgamento de que uma
caracteristica do produto ou servico, ou o produto ou servico em si, ofereceu (ou estad
oferecendo) um nivel prazeroso de contentamento relativo ao consumo, incluindo niveis
maiores ou menores de contentamento” (Oliver, 1997, p. 13). Outra referéncia, sobre a
satisfacdo, indica que “no continuo de criagdao, manutencdo e melhoria de valor a ser entregue
na busca do aumento da satisfacdo e lealdade dos consumidores, deve partir de um esforco e
responsabilidade integrados em toda a empresa e ndo de apenas alguns departamentos
especificos” (Dominguez, 2000, p.55). Dai a pertinéncia de se ter, no Modelo, as relac6es entre
satisfacdo, valor percebido e lealdade do consumidor no EAD.

A satisfacdo com a marca como antecedente da lealdade (Fornell et al., 1992) possibilitou
estabelecer, no Modelo da Tese, a relacdo Satisfacdo-Imagem da Marca. Examina-se o impacto
da Imagem da Marca na Lealdade, além das suas relacbes com valor percebido e satisfacao, ja
referidos. Imagem corporativa, Rynes (1991) define como a impressao geral dos clientes sobre
a organizacdo, gerada a partir de invengdes bem-sucedidas, realizagdes e contribuicdes sociais.
Ja Bloemer et al. (1998) a definem como a impressdo geral dos clientes sobre determinada
empresa, com base em suas multiplas experiéncias com seu bem e/ou servico e as mensagens

recebidas da empresa.



Os consumidores percebem a imagem da marca e sendo ela positiva, influencia sua
atitude e sua intencdo (Aaker, 2000; Larén, & Spinoza, 2004). A imagem positiva contribui
para a recompra dos consumidores (Porter & Claycomb, 1997). A literatura indica que as
impressbes que os consumidores obtém das marcas influenciam suas escolhas e seu
comportamento de compra. Por conseguinte, a boa impressdo favorecera a lealdade do
consumidor (Aaker 2000; Keller 2001; Porter & Claycomb, 1997).

Ademais, ao melhorar a oferta de EAD, a IES fortalecerd a imagem da sua marca,
levando-a a ser percebida pelo consumidor e influenciando-o na formagéo de sua atitude e
intencdo (Aaker, 2000; Laran, & Spinoza, 2004).

O conhecimento cientifico e empirico acerca das relacdes da interagdo no Modelo
Conceitual Integrativo da Lealdade fortalecera tanto as IES como seus alunos e demais partes
interessadas no processo educacional. Pode-se, por exemplo, eliminar barreiras a oferta desse
ensino, tanto quanto identificar a percepcao de valor e a satisfacdo do aluno, de modo a apontar

diretrizes para melhorar seu desempenho escolar.

Nesse cenario, a se¢ao seguinte trata sobre o problema de pesquisa desta tese.

1.1 PROBLEMA DE PESQUISA

O EAD desafia a pesquisa, principalmente pela mudanca no modelo de oferta que passa
a abranger novos agentes e componentes (tutores, conteudistas, apoiadores, polos), que
precisam trabalhar em rede. Avultam conceitos de interagdo, comportamento do consumidor:

cocriacdo de valor, valor percebido, satisfacdo, imagem de marca e lealdade.

A Teoria da Distancia Transacional (Moore, 1983, 1993) indica que, no EAD, além do
distanciamento espacial do aluno, hd um distanciamento psicolégico. Contudo, as interagdes
minimizam a sensacdo de isolamento do aluno, ou seja, quanto mais interacdo, menos
distanciamento. Cabe decifrar o quanto as intera¢des colaboram para a Lealdade do aluno no
EAD.

As pesquisas, em geral, cobrem apenas um ou outro aspecto da Interacdo e da Interacdo
Social. Thistoll e Yates (2016), por meio de estudo de caso na Nova Zelandia; Primo (2003),

comprovou a interagdo mediado por computador: a comunicacdo e o EAD segundo perspectiva



sistémico-relacional. Park e Burgess (2014) trazem discusséo conceitual de interagéo,
considerando quatro formas manifestadas nas relagdes sociais humanas: a) competigéo; b)

conflito; ¢) acomodacéo e; d) assimilacéo.

O problema de pesquisa desta tese advém da rapida expansdo do EAD acompanhada
pelas davidas da exceléncia na condigdo de sua oferta (Buck, 2001; Casey, 2008; Frantz &
King, 2000; Moran, 2007; Novak, 2002; Silva et al., 2016). pelo alto indice de evasdo (ABED,
2017; Daudt & Behar, 2013; INEP, 2017), na pouca aten¢do dada a adequacéo pedagdgica onde
em geral ainda se buscam ofertar contetdos curriculares nos moldes tradicionais do EAD
(Buck, 2001; Santos, 2005), da necessidade de conhecer o potencial ferramental de “ensino
virtual” na relagdo aprendizagem e midia (web) (Chaterjee & Jin, 1997), da necessidade de
equilibrar tanto os processos de comunicacdo como a dinamica das midias interativas e digitais
(Kenski, 2006), na desconsideracdo do valor da interacdo para com os tipos de interagfes
possiveis a condicdo de oferta no ensino, na auséncia de verificacdao de uma relacéo da interacdo
como antecedente da lealdade, da importancia da verificacdo do quanto a interacdo pode
promover a cocriacdo de valor, a qual concomitantemente pode elevar a percepcdo de valor e

satisfacdo do aluno, incidindo na imagem de marca até a lealdade.

Sobre 0s modos de interagdo, no EAD e no ensino Presencial, Costa et al., (2014)
indicaram interacdo direta (no presencial — face a face) e indireta (EAD — mediado por
computador). Rocha e Mill (2016) analisaram o uso intensivo da internet nas intera¢fes sociais
como estratégia de estudo e no campo da area de educacédo. Batista e Enumo (2004) trataram
sobre a interacdo social entre companheiros na incluséo escolar. Davis Souza e Esposito (1989)
analisaram o papel e valor das interacdes em sala de aula, Borges e Salomdo (2003) verificaram
consideracBes na perspectiva da interacdo social na aquisi¢do da linguagem. Todavia, nao foi
encontrado nenhum estudo nacional ou internacional da maneira aqui proposta, cujo
direcionamento além de trabalhar todos os aspectos compreendidos no termo “interagao”,
integra-se as teorias de marketing (cocriacéo de valor, valor percebido, satisfagdo, imagem de

marca e lealdade) para verificagdo do comportamento do aluno.

A importéancia da interagdo com alunos no EAD é reforgada em Asfaranjam et al.
(2013); Thistoll & Yates (2016). Thistoll e Yates (2016), tendo a Teoria Construtivista Social

na sustentacao tedrica, indicam a partir de Vygotsky (1986), que o aprendizado com interacéo



social € mais eficiente. Asfaranjam et al. (2013), revelam que os efeitos da interacdo sdo
“capacitores chaves” no relacionamento com alunos, devendo assim, alinhar-se na triade:

questdes individuais, institucionais e supra institucional.

Todas essas lacunas de conhecimento desembocam no alto indice de evasdo, seja em
IES privadas, seja nas publicas. Isto €, muitos alunos ndo estdo sendo leais a cursos de EAD
nem em universidades publicas, cuja oferta é gratuita. A proposta de modelo integrado dos

antecedentes da lealdade podera trazer respostas a esses problemas.

Pelo exposto, os potenciais efeitos da interacdo e seus componentes na cocriacdo de
valor, na percepc¢do de valor, satisfacdo, imagem de marca e lealdade do consumidor do EAD,
eis o0 problema de pesquisa desta tese: Quais os efeitos na lealdade da interacdo entre os

atores no Ensino a Distancia?

As Figuras 1 e 2 (com a finalidade de guiar a leitura da Tese) apresentam os Modelos
Integrativos Principal e Rival, preliminares desta tese. O Modelo Rival, Figura 2, difere do
modelo Principal preliminar, Figura 1 em quatro condi¢cbes de mediacdo propostas: a) a
Cocriagdo de Valor Mediando a relacdo Interacdo—>Valor Percebido e a relagdo
Interacdo-> Satisfagdo; b) a Imagem da Marca mediando a relagido Satisfagdo—>Lealdade e a
relacdo Valor Percebido e Lealdade. Na secdo de método os Modelos sdo apresentados em seus

devidos contextos.

Destaca-se que as hipdteses propostas no modelo rival, ndo foram encontradas em
modelos semelhantes ao aqui proposto. A relacdo de mediacao da Imagem da Marca na relacéo
Satisfacdo—> Lealdade foi encontrada em estudo de Bolton, Kannan e Bramlett (2000), porém
em segmento de servicos financeiros. Quanto a mediacdo da Imagem da Marca na relagdo Valor
Percebido—~> Lealdade, o trabalho mais préximo ao aqui idealizado, e também em segmento
distinto, no varejo, testou e confirmou a mediac¢do do Valor Percebido sobre a relacdo Imagem

da Loja->Intencdo de compra. (Graciola, 2015).
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Figura 1. Modelo Conceitual Integrativo principal dos antecedentes da lealdade do aluno no EAD
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Figura 2. Modelo Conceitual Integrativo Rival dos antecedentes da Lealdade do aluno no EAD
Nota: As setas duplas, destacam a verificacdo das relagdes por meio da mediagé&o.

oy

Entdo, o objetivo desta tese €é: Investigar os efeitos na Lealdade da Interacdo entre 0s

atores no Ensino a Distancia versus Ensino Presencial.
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Nesse contexto, especificamente seré realizado:
1. Analisar os antecedentes da lealdade no EAD;

2. Analisar comparativamente os efeitos do modelo no EAD e no Ensino Presencial;

1.2 JUSTIFICATIVA

A importancia social do EAD no pais exige aprofundamento cientifico. A partir de
problemas sinalizados no segmento educacional em que colocam em duvidas a condigdo de
oferta (Buck, 2001; Casey, 2008; Frantz & King, 2000; Moran, 2007; Novak, 2002; Silva et al.,
2016), somados ao alto indice de evasao, de aproximados 50% (INEP, 2017; ABED, 2017),
sinalizando problemas a obtencdo da lealdade do aluno, seré utilizada teorias de marketing e

comportamento do consumidor para analisar a situagéo.

Academicamente, a Tese visa ajudar a fechar lacunas tedricas sobre os antecedentes da
lealdade no EAD. A busca por diferenciacdo dos servicos é incessante também no EAD, dada
a necessidade de formacdo de valor na construcdo e fortalecimento de imagem de marca, para
consolidacdo de seu valor adicional em relacdo a concorréncia e, principalmente no que tange
a importancia desse mercado, que impacta direta e indiretamente na educacdo social regional,
Estado e Pais.

Também ¢é relevante gerencialmente e academicamente analisar o aluno que utiliza
EAD, pois, somente através da identificacdo do comportamento e utilizacdo dos servigos que
estes se disponibilizam a comprar e utiliza-los € que poder-se-a identificar caracteristicas que
venham a ser condicionantes na formacao e agregacéo de valor (Gronroos, 2009; Kotler; Keller,
2012). Conhecer os niveis de consumo dos produtos e/ou servicos ndo € mais suficiente, pois
existe a necessidade de conhecer o comportamento desses consumidores (Kotler & Keller,

2012), afinal, o cliente/aluno é quem cria valor durante seu relacionamento (Gronroos, 2009).

Em que pesem os componentes do EAD que promovem interacdo e relacionamento com
os alunos (materiais pedagdgicos, AVAS, estruturas e processos etc.), hd ainda oportunidade
para melhorias. Esta tese colabora ao indicar o modo como os alunos interagem e a partir dessas
interacdes passam a ser participes efetivos na cocriacao de valor, em como percebem valor, no
modo como podem sentir-se satisfeitos, na maneira em que passam a perceber a imagem

positiva da marca da IES e principalmente, ao modo como transformam-se em alunos leais.
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Especialistas colocaram como alternativa central para o avanco desta modalidade de educacéo
sua institucionalizagéo, sustentada pelas mudangas nos marcos legais, melhorias nos modelos
de avalicdo, investimentos, capacitacdo das tutorias, ampliacdo da banda larga e garantia de

mais autonomia pedagdgica das Universidades.

Busca-se nesta tese preencher lacunas de conhecimento acerca da Interacéo e a relagéo
existente na condicdo de oferta (modelos, estruturas e processos pedagogicos) e de
comportamento do consumidor. O tema permitira realizar aprofundamento do conhecimento
das implicagdes promovidas pela “interagdo” e sua relagdo com a Lealdade do consumidor,

colaborando a demanda de trabalhos na area de marketing.

Desta forma, esta tese contribuira com referéncia em servicos, e por fim, as politicas
publicas que regulam a oferta e avaliacdo desses servicos no Brasil, de maneira mais ponderada
e acertada quanto a qualidade desejada de acordo com as politicas estabelecidas na LDB - Lei

de Diretrizes e Bases da Educacdo Nacional e Plano Nacional de Educacéo.

1.3 ESTRUTURA DO TRABALHO

A estrutura da tese tem quatro Capitulos.

O Capitulo 1 introduz o tema e a importancia, o problema de pesquisa, objetivo geral e
especificos e a justificativa.

No Capitulo 2 é caracterizado o Ensino a Distancia.

O Capitulo 3 é de fundamentacéo tedrica basica para a Tese.

O Capitulo 4 apresenta 0 método empirico.

O Capitulo 5 apresenta os resultados.

O Capitulo 6 discute os resultados da Tese.

O Capitulo 7 traz as consideragdes finais.
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2 ENSINO A DISTANCIA
Esta secdo aborda a caracterizacdo do EAD e o seu desenvolvimento no Brasil.

A educacdo, tida como esséncia para a construcdo e o desenvolvimento social (Yuksel
& Coskun, 2013), passa por mudangas na sua oferta, de um modelo predominantemente
presencial para uma maior participacdo do modo a distancia. O ensino a distancia e/ou e-
learning (Moore & Kearsley, 2007), caracteriza-se pela separacéo fisica e espacial entre alunos,

tutores e professores, integrando-os com alguma tecnologia (Testa & Freitas, 2002).

O EAD traz beneficios importantes. Sua oferta pode levar educagdo aqueles que, por
algum motivo, ndo poderiam té-la presencialmente, seja por auséncia de tempo ou por
distanciamento espacial (Pelissoli & Loyolla, 2004). O EAD serve assim a reducdo da
desigualdade social (Nurmukhametov, Temirova & Bekzhanova, 2015)., tanto é que as maiores
universidades do mundo, como Princeton, Stanford, London School of Economics, Oxford,
passaram a oferta-la, incluindo o top 100 QS® University Rankings (Baran, Correia &
Thompson, 2011; Farias, 2013; Gablinske, 2014; Hockridge, 2013; Konstantinidis,
Papadopoulos, Malganova & Rahkimova, 2015; Phelan, 2012; Xu & Jaggars, 2013). Magnavita
(2012, p. 57), manifesta que “a discussao sobre EAD ganha um destaque maior, justamente pela
possibilidade de contribuir com o debate sobre reducéo tanto das desigualdades educacionais,
como das distancias entre as diversas esferas e sistemas de educagdo”. Moran (2005) enfatiza
que as tecnologias interativas, evidenciam no EAD o que deveria ocorrer em qualquer processo

educacional: a interagéo entre todos os envolvidos.

No entanto, ha diversas criticas ao EAD, quanto: a) modelo pedagdgico; b) oferta por
meio das TICS; c) interacdo do aluno; d) preparo docente; €) ao aluno, como na auséncia de
comprometimento, que, por indisciplina e condi¢do de aprendizado, acaba por ndo concluir o
curso (Baran, Correia & Thompson, 2011; Casey, 2008; Hockridge, 2013; Kenski, 2006;
Moran, 2007; Polak, Mello & Pazoti, 2015; Silva, Santos, Cortez & Cordeiro, 2015; Souza
Patto, 2013; Van Rooij & Zirkle, 2016; Xu & Jaggars, 2013), f) da credibilidade quanto a
qualidade do curso (Neves, 2006) e g) quanto a mercantilizacdo do ensino (Law, 1997).

3 QS World University Rankings sdo classificacdes universitarias anuais publicadas pela Quacquarelli
Symonds (QS), do Reino Unido


https://pt.wikipedia.org/w/index.php?title=Quacquarelli_Symonds&action=edit&redlink=1
https://pt.wikipedia.org/w/index.php?title=Quacquarelli_Symonds&action=edit&redlink=1
https://pt.wikipedia.org/wiki/Reino_Unido
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Apesar das criticas ao EAD, as vantagens de sua oferta as suplantam. Sua insercéo na
educacdo atesta isso. Em muitos paises e nas maiores universidades se encontra o EAD
(Malganova & Rahkimova, 2015).

2.1 O EAD NO BRASIL
No Brasil, 0 EAD por meio das TICs, tem inicio legal na Lei de Diretrizes e Bases da
Educacao, N° 9.394/1996, no seu artigo 80:

Artigo 80 - O Poder Publico incentivara o desenvolvimento e a veiculagédo de programas
de ensino a distancia, em todos os niveis e modalidades de ensino, e de educacéo
continuada (Brasil,1996, p. 5).

Em 2005, o EAD no Brasil foi caracterizado no Decreto N° 5.622/2005:

Caracteriza-se a educacdo a distancia como modalidade educacional na qual a mediagéo
Didatico-Pedagdgica nos processos de ensino e aprendizagem ocorre com a utilizagdo
de meios e tecnologias de informacdo e comunicacdo, com estudantes e professores
desenvolvendo atividades educativas em lugares ou tempos diversos (Brasil, 2005, p.
01).

No dominio empirico, esta tese foca 0 EAD nos Cursos de Administracdo. A razdo de
escolha se deu por interesse do autor considerando a area de atuacdo e a abrangéncia que o
curso de Administracdo tem no pais, sendo o segundo curso em numero de matricula conforme
censo 2016 do MEC (INEP-MEC, 2017).

Uma busca pelos termos ‘distance learning’ e ‘distance education’, na plataforma Web
Of Science, resultou em 1.158 e 22.731 artigos, respectivamente, indicando a atratividade do
tema. Ali o Brasil é 0 10° pais com mais contribuicGes de artigos, sendo que no ano de 2015 foi
0 ano de maior nimero de artigos encontrados. Também foi possivel verificar que a expansao
das publicagdes acompanha a expansdo da oferta do EAD no Brasil, deixando o tema ainda
mais relevante, considerando a previsdo de crescimento existente, pois, se atualmente o
segmento tem cerca de 28% das vagas ofertadas, estima-se que até 2023, o segmento obtera
50% (ABED, 2016, 2017; SEMESP, 2016).

No ano de 2003, 52 IES ofertavam EAD reconhecidas pelo MEC. Ap6s dez anos, em
2013, ja eram 206 IES, onde: as 12 maiores representantes desse player obtinham 1/3 do
faturamento no segmento e ainda, dessas 12,5 detinham cerca de 31% de participagcdo nesse
mercado (Hoper, 2014). Em 2017, 58% das matriculas no EAD, cerca de 870 mil estavam
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concentradas em 5 IES, o total de matriculas no EAD registrados no senso de 2017 foram de
cerca de 1,5 milh&o (ABED, 2017; INEP, 2017, Bielschowsky, 2018).

Em 2015 havia 1.341,842 alunos matriculados em 7,463 polos, atendidos por 18.769
professores e 29.380 tutores (ABED, 2015). Em 2016 o nimero de polos havia sido reduzido
para 5.746, no entanto, ap6s a regulamentacdo do MEC (Decreto n® 9.057/17 e n°9.235/17 e
Portaria MEC 11/2017), o nimero de polos dispara em aproximados 130%, passando de 5.746
no més de maio para 13,2 mil em dezembro do mesmo ano (Hoper, 2015, 2017; INEP,2016,
2018; Valor, 2018).

A evolucdo do EAD esta na Tabela 1, com comparativo percentuais de matriculas e

concluintes entre o EAD e o Ensino Presencial no periodo de 2006 a 2016.

Ano Percentual de Variacdo Acumulada
Total Geral Modalidade de Ensino
% A " A .
’ Presencial A distancia
% A % A % A % A % A % A % A % A % A

Matriculas  Ingressantes ~ Concluintes Matriculas Ingressantes ~ Concluintes ~ Matriculas  Ingressantes  Concluintes

2006 - - - - - - - - -

2007 7,5 8,8 3,1 4,4 3,2 2,7 78,5 55,1 15,5
2008 18,9 18,9 14,1 8,6 6,9 8,6 251,3 118,2 171,5
2009 21,9 51 25,8 9,4 -1,2 12,2 304,5 56,6 412,6
2010 30,6 11,0 27,7 16,5 2,8 12,5 348,9 79,2 460,2
2011 38,0 19,4 33,3 22,9 9,2 17,4 379,2 103,3 487,3
2012 441 39,8 37,7 26,7 25,7 18,9 437,6 155,7 575,6
2013 49,6 39,6 29,9 31,6 27,1 12,6 456,7 142,8 524,2
2014 60,3 58,3 34,7 38,7 35,9 13,6 547,6 242,9 635,5
2015 64,4 48,6 50,8 41,8 27,0 24,4 572,6 227,2 805,7
2016 64,8 51,9 53,3 40,1 22,2 27,4 621,2 297,3 7941

Tabela 1. Percentual de Variacdo Acumulada de Matriculas, Ingressantes e Concluintes 2006 — 2016
Fonte: Mec/Inep (2018, p.52)

A prioridade de “integrar a modalidade a distancia de forma efetiva nas institui¢cdes, ndo
apenas como um apéndice departamental, mas sim, iniciativa integrada e completa como a
criagdo de universidades Virtuais...” é defendida por Xanthopoylos (2012). Ratifica Santos
(2005), ao criticar a universidade publica por ndo tirar proveito das transformacgdes em curso,
tornando-se refém de uma “cultura institucional de perenidade que desvaloriza mudangas”.

A universidade sofreu uma eroséo talvez irreparavel na sua hegemonia decorrente das
transformagdes na producdo do conhecimento, com a transicdo, em curso, do
conhecimento universitario convencional para o conhecimento pluriversitario,
transdisciplinar, contextualizado, interativo, produzido, distribuido e consumido com
base nas novas tecnologias de comunicacédo e de informacéo que alteraram as relacdes
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entre conhecimento e informagéo, por um lado, e formacdo e cidadania, por outro. A
universidade ndo pbde, até agora, tirar proveito destas transformacdes e por isso
adaptou-se mal a elas quando ndo as hostilizou. Como vimos, isso deveu-se a uma
pluralidade de fatores: crise financeira, rigidez institucional, muitas vezes exigida pelo
mesmo Estado que proclama flexibilidade; uma concepgéo de liberdade académica e de
expertise que impediu de trazer para a universidade novos perfis profissionais capazes
de lidar criativamente com as transformacdes; incapacidade de articular a preciosa
experiéncia de interacdo presencial com a interacdo a distancia; uma cultura
institucional de perenidade que desvaloriza as mudancas (Santos, 2005, pp. 168-169).

As TICs, possibilitaram as IES, no EAD melhor disponibilizacdo de conteudo, ja que a
integracdo de midias promove melhor interacdo dos envolvidos (Polak, Mello & Pazoti, 2015).
Os autores manifestam que é importante quando do planejamento de ensino na modalidade
EAD, definir elementos aos quais classificam como estratégicos para integracdo dos objetivos,
sdo eles: i) selecionar parceiros e definir contratos, ii) planejar o desenho e implantacdo de
infraestrutura tecnoldgica a ser adotada tanto para o0s polos, como para as sedes, iii) trabalho
multidisciplinar, iv) investimento na formag&o de conteudistas, tutores e especialistas, v) oferta
de ambiente virtual de aprendizagem condizente e interativo e, vi) que apos a elaboracdo de

normativas do modo de oferta do EAD sejam inseridas nos instrumentos legais (PDI e PPI).

Pelo exposto, as IES carecem de exceléncia na oferta de EAD por meio de seus
subsistemas pedagdgicos, tecnoldgicos e administrativos. No contexto desta tese, que,
envolvido num cenario em desenvolvimento tdo amplo, requer entender como as IES tem
buscado promover as condi¢cdes necessarias para oferta de cursos EAD de modo a gerar valor

a todos os envolvidos.
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3 - REFERENCIAL TEORICO
Esta secdo aborda os conceitos desta tese: Interacdo e Interacdo Social, Cocriacdo de
Valor, Codestruicdo de Valor, Valor Percebido, Satisfacdo do Consumidor, Imagem de Marca

e Lealdade.

3.1 INTERACAO

Esta secdo revisa 0s conceitos de Interacdo, mediada por computador e Social.

3.1.1 Interacdo e Interacdo Mediada por Computador

A interacdo no EAD se diferencia do modo de ensino presencial, onde a interacdo do
aluno com o professor é direta (Costa et al., 2014; Kenski, 2006). No EAD a interacdo nao é
direta e ha outras estruturas, recursos, processos e instrumentos de conexdo com o aluno
(Estruturas fisicas e virtuais, Polos e Ambientes Virtuais de Aprendizagem - AVA), pessoas
(Professores, Tutores, Conteudistas), as quais requerem ajustes (Buck, 2001) rumo a oferta de
exceléncia, pois, a alteracdo do modelo presencial para o EAD altera 0 modo de interacdo do
aluno. Nessa condicdo, torna-se necessario equilibrar os processos de comunicacéo e a dindmica

das midias interativas e digitais (Kenski, 2006).

Interacdo, em um dicionario significa: “Influéncia reciproca de dois ou mais elementos;
Fendmeno que permite a certo numero de individuos constituir-se em grupo, e que consiste no
fato de que o comportamento de cada individuo se torna estimulo para um outro” (Aurélio,
2018). Alguns aspectos desta dicionarizagdo convergem com o sentido empregado nesta tese;
a) a influéncia reciproca entre dois ou mais elementos; b) o comportamento de cada individuo
se torna estimulo para outro. Mas no EAD, a interacdo nao € apenas entre pessoas, mas também
entre pessoas e equipamentos por meio de TICs. Nessa perspectiva, a evolucdo do conceito de
interacdo em Primo (2000, 2003, 2007), Kember (2007) e Moore (2007), colabora para
aplicacdo nessa tese, ajustando o termo a interacdo mediada por computador como ocorre no

EAD e objeto dessa tese.

Primo (2000), contextualiza considerando a confuséo disseminada do termo interacéo,
nos sistemas e processos de ocorréncia na relacdo homem-maquina advindos da rapidez da
revolugdo das TICs. O autor ao citar Berlo (1991) vai ao encontro da conceituagédo do

Dicionario Aurélio ao indicar haver relacdo de interdependéncia, pois, considera que um agente
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depende do outro e influencia o outro (a depender do contexto). No entanto, alerta que seria

limitante entender a interac&o apenas no contexto de agéo e reacao.

A partir desse alerta, a importancia do contexto para interacdo é discutida. Primo (2000,
p. 85), frisa que “os fatores contextuais exerce importante influéncia na interacao e podem atuar
como limitadores oferecendo restrigdes a interagdo”. Nessa linha o autor traz consideracdes de
Watzalawick, Beavin e Jackson (1993) alertando que o contexto ndo esta apenas em fatores
institucionais ou externos aos comunicantes “as mensagens trocadas passam a fazer parte do

contexto interpessoal, impondo restri¢des a interagdo subsequente” (Primo, 2000, p. 85).

Dai, Primo (2000) indica dois tipos de interacdo: a mutua e a reativa, ambas formadas
nas dimensdes: a) sistemas, b) processo, c) operacio, d) fluxo, ) throughput*, f) relacéo e g)
interface, conforme Quadro 1. Os sistemas abertos comp8em a interacdo matua; os sistemas

fechados os de interacao reativa.

Tipo Interativos ‘ Dimensao
Sistema Um conjunto de objetos ou entidades que se inter-relacionam entre si formando um todo
Processo Acontecimentos que apresentam mudangas no tempo
Operagio A producéo de um trabalho ou a relagdo entre a acéo e a transformagéao
Fluxo Curso ou sequéncia da relagdo
Throuahout Os que se passa entre a decodificagdo e a codificacdo, inputs e outputs (para usar termos
ghp comuns no jargao tecnicista)

Relacio O encontro, a conexdo, as trocas entre elementos ou subsistemas
Interface Superficie de contato, agenciamentos de articulagdo, interpretacdo e traducéo

Interacdo Mutua e Interagédo Reativa

Quadro 1. Tipos interativos e suas dimensdes
Fonte: Primo (2000, p. 86)

Outra referéncia sobre a interacdo mediada por computador, aderente a tese, é a
abordagem sistémico-relacional de Primo (2008). Quanto ao relacionamento entre 0s
interagentes, ele indica:

vale tanto para aqueles interagentes que se conhecem presencialmente, mas costumam
interagir também online, quanto para aqueles que jamais compartilharam o mesmo
espagco fisico, encontrando-se apenas no ciberespaco (Primo, 2008, p. 120).

4 throughput: os que se passa entre a decodificacdo e a codificacéo, inputs e outputs (para usar termos comuns no
jargdo tecnicista) (Primo 2000, p. 7)
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O termo multi-interacdo é entdo apresentado no contexto da interacdo mediada por
computador (Primo, 2008, p. 58), na simultaneidade das interac6es. Para exemplificar, o autor
faz mencéo a atividade ocorrida em um chat. Ali, a0 mesmo tempo em que um individuo
conversa com outra pessoa, interage com a interface grafica do software, com seu mouse e

teclado, sobremaneira, estabelecendo, em alguns casos interacbes matuas e reativas.

Do exposto, ao EAD, se adequa ao conceito de interacdo articulado por Primo (2000,
2003, 2008), Kember (2007) e Moore (2007, 2008).

Na secdo a seguir, a interacdo é examinada a luz do marketing, evidenciando a

importancia do relacionamento entre empresas e clientes, no encontro de servicos.

3.1.2 Interacdo, Marketing e Servicos

Na secdo anterior, os conceitos de interacdo no Dicionario Aurélio e em Primo (2000)
convergem e se complementam, estabelecendo conexdo também com a indicacdo de interacdo
mediada por computador, tal qual desta Tese. Essa se¢do aborda a interacdo a partir da literatura
de marketing, inicialmente marketing em servicos considerando a l6gica do servico dominante
— LSD (Prahalad & Ramaswamy, 2004; Vargo & Lusch, 2004b) e posteriormente sua relacéo

com a satisfagdo do consumidor

Pela LSD, a determinacdo de valor ndo é mais pelo fornecedor e sim nos processos
capazes de gerar valor quando do envolvimento dos clientes (Gronroos, 2011). De maneira mais
ajustada a esta tese tem-se que “no mundo da experiéncia de cocriagdo, as competéncias
principais ja ndo mais estdo localizadas na cadeia de valor da empresa, mas sim no ponto de

interacdo entre empresa e cliente” (Prahalad & Rasmaswamy, 2004, p. 4).

O conceito de Interacdo no Marketing vai ao encontro do apresentado anteriormente
(Kember, 2007; Primo, 2000), que Gronroos (2011, p.289) define: “a¢do mutua ou reciproca
onde duas ou mais partes exercem efeito uma sobre as outras” e McColl-Kennedy et al. (2015)
como modo de engajamento entre o individuo e a rede de servico para integrar recursos. Essas
definicbes alem de colaborar na definicdo do termo utilizado, garantem aplicabilidade da
interacdo como base do modelo integrado a obtencdo da Lealdade nessa tese, pois, tem-se que

n&o se cocria valor sem interagdes (Gronroos, 2011).
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A LSD torna a cocriagdo importante estratégia para as organizacbes (Prahalad &
Ramaswamy, 2004; Vargo & Lusch, 2004a), desde entdo, muitos estudos passam a ser
desenvolvidos, e sustentam o alinhamento do conceito de cocriacao de valor, nessa tese (Akaka
et al., 2014; Gronroos, 2000, 2011; Edvardsson et al., 2014; McColl-Kennedy et al., 2015;

Neghina et al., 2015). O conceito sobre a LSD e Cocriacdo sdo tratadas na secéo 3.2.

Ainda no Marketing, a relacdo entre interacdo e satisfacdo inserida nessa tese € apoiada
na literatura. De Souza e Reinert (2010) verificaram a satisfacdo e insatisfacdo discente em
curso superior em cursos presenciais versus EAD, dentre os fatores contribuintes a satisfagao
estdo as relacionadas aos amigos dos grupos de estudantes, assim como encontrado
anteriormente (Kanan & Baker, 2006). O ambiente social destacou-se como o terceiro mais
citado em importancia a obtencdo de satisfacdo De Souza e Reinert (2010), muito embora, no
contexto de analise os autores tenham verificado ndo haver muita discrepancia nas turmas
estudadas, 0s mesmos indicam que essa ocorréncia era esperada pela pouca interagao propiciada
no EAD. Essa indicacdo reforca a importancia de verificacao nessa tese, pois, sendo a interacao
a base de cocriacdo de valor, também se espera que maior interacdo aumente a satisfacdo, como
ja encontrado na literatura (Camargos, Camargos & Machado, 2006; Douglas, Douglas &
Barnes, 2006; De Souza & Reinert, 2010; Kanan & Baker, 2006). Para Vamosi, Pierce e Slotkin
(2004), os estudantes acreditam que a experiéncia de aprendizado é melhorada com maior
interacdo.

Diante a verificacdo da importancia do Ambiente Social de De Souza e Reinert (2010),
instiga verificar os efeitos da interacdo social no ambiente do EAD, sendo abordado na secéo a

sequir.

3.1.3 Interacéo Social

A importancia da interacdo social do aluno passa a ser rediscutida a partir das TICs.
Anteriormente, ao tratar sobre interagao social, considerava-se que 0s alunos por permanecerem
apenas meio periodo na IES, precisavam equilibrar e integrar seu estudo com familia, trabalho

e compromissos sociais (Kember, 1989; Tinto, 1975).

No entanto, essa consideragdo ndo abrangia a interacdo on-line. Nessa perspectiva
Passerino e Santarosa (2007) contribui ao ajuste do conceito ao referir:

A Interacdo Social é uma relacdo complexa que se desenvolve com a participagdo ndo
somente dos sujeitos diretamente envolvidos, mas dos instrumentos de mediacédo
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inseridos no contexto socio-cultural ao qual tais sujeitos pertencem (Passerino &
Santarosa, 2007, p. 56).

Pesquisas com alunos no EAD constataram a importancia da interagdo social para
aprendizado (Arbaugh, 2000; Costa et al., 2014; Fernandes & Cruz, 2016; Giacometti-Rocha
& Mill, 2017; Humanante-Ramos et al., 2015; Robinson & Hullinger, 2008; Thistoll & Yates,
2016; Wuensch, Aziz, Ozan, Kishore & Tabrizi, 2008; Yates, Brindley-Richards & Thistoll,
2014). Ao referir sobre interacdo social, os autores sustentam a condigéo de interacdo social,
aquela em que da condicdo do aluno interagir também com outros alunos, mesmo que de
maneira virtual, tomando por base, o preceituado na teoria construtivista social a qual indica
que o conhecimento é concebido de maneira contextual e coletivamente, tornando o
aprendizado mais eficiente (Vygotsky (1986). Arbaugh (2000) indica haver maior satisfagdo do

aluno quando h& maior interacdo com outras pessoas.

A auséncia da interagéo social barra o envolvimento dos alunos com o EAD (Thistoll &
Yates, 2016). Por outro lado, sua ocorréncia € um capacitor chave para tal envolvimento,
devendo, portanto, estar alinhada com as questdes institucionais, individuais e as supra

institucionais.

No Brasil, pesquisas testaram as relacdes da interacdo e interacdo social de maneira
isolada, ao passo que uma maneira integrada é aqui proposta. Almeida (2017), Moran (2002),
Primo (2003), Nunes & Bezerra (2017), Rodrigues (1998) abordaram a relacdo da interacdo
para com as Tecnologias de Informacdes. A relacdo professor/tutor e alunos também foi
verificada (Belloni, 2003; Mill & Abreu Lima, 2008; Neto & Tahim, 2017; Santos, 2005; Santos
& Costa, 2017). A relacdo de interacdo aluno - material pedagdgico foi verificado (Almeida,
2003; Caldas & Coelho, 2016, Koshiyama, Andruchak & Santa Rosa, 2016). Por fim, efeitos
da interacdo social (Costa et al., 2014; Fernandes & Cruz, 2016; Rocha & Mill, 2017;
Humanante-Ramos et al., 2015; Rocha & Mill, 2016).

A relacdo entre interacdo e cocriacdo de valor € suportada pela literatura. Afinal,
cocriacdo de valor, requer interacdo, seja entre pessoas, seja entre pessoas e outros. A Interagéo
é considerada a chave para se cocriar valor (Gronroos, 2011; Mccoll-Kennedy, Cheung &
Ferrier, 2015; Vargo & Lusch, 2008). Nas interacGes entre cliente e provedor de servico,

ocorrem simultaneamente os processos de producéo e uso, permitindo que as partes influenciem
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0 processo. Nessas interacdes, tanto clientes como as organizagdes tornam-se cocriadores de
valor (Gronroos, 2011).

3.1.4 Componentes da Interagdo
Tomando-se a Interacdo como um construto de segunda ordem (Hair et al., 2014), nessa
secao se apresentam seus componentes, que representam os tipos de interagdo no EAD.

A identificacdo dos componentes do construto interacdo serviu-se da literatura sobre
EAD e dos indicadores regulamentados pelo MEC para a avaliacdo de cursos de graduagao em
ato autorizativo e de reconhecimento. Muito embora esses indicadores do MEC, néo se aplicam
em sua totalidade nesta tese, ao classificar as trés dimens@es: (Dimensdo 1, Organizacdo
Didatico-Pedagogica; Dimensdo 2, Corpo Docente e Tutorial; Dimensdo 3 — Infraestrutura),

juntamente com a literatura, colaboram para organizagéo.

Sobre interacdo, Shearer (2003) indica ser comum se pensar em comunicacao verbal
entre dois ou mais individuos, mas ha interacGes verbais e ndo verbais. Assim o construto
interacdo é formatado nesta tese. Reconhece-se a forca das TICs que permite ampliar a

comunicacgéo verbal com as interagfes nédo verbais.

Sobre os modos de interacdo no ensino, ha avangos entre o ensino Presencial e EAD.
Holmberg (1981, 1986, 1989) definiu a interagdo como “conversa didatica guiada que ocorre
no guia de estudo impresso entre o autor e aprendiz” podendo ser por material impresso ou
texto em formato eletronico. No entanto, pelo objeto desta tese, se aborda apenas EAD por meio

de midia eletrénica.

Nesse desenvolvimento do EAD, nos Quadros 2 e 3 estdo em ordem cronologica,
tipologias de interacdo em contextos internacional e nacional, respectivamente, inerentes a
condigdo de oferta do curso. Os Quadros ilustram principais concepg¢des, sem negar haver
outros estudos no campo. Por meio dessas caracteristicas, definiu-se aquelas que mais se

ajustam a essa tese, sem negar a importancia de outros estudos no assunto.
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Ano

Tipologia de Interacao

Autor

1989

1 Interagdo Aluno-Instrutor; 2 Interagdo Aluno-
Aluno; 3 Interagdo Contetido-Aluno.

Moore, M. G. (1989)

1994

Interacdo Aluno/Interface

Hillman, D., Willis, D. J., & Gunawardena, C.
(1994)

1997

1 Contetdo de Aluno; 2 Instrutor do Aluno; 3 Aluno-
Aluno

Gunawardena, C.N., Lowe, C.A. & Anderson,
T. (1997)

2000

1 Tecnologia; 2 Caracteristicas do Instrutor; 3
Caracteristicas do Aluno

Volery, T., & Lord, D. (2000)

2005

1 Diélogo; 2 Processo; 3Tecnologia; 4 Classe; 5
Eficécia

Lemak, D. L., Shin, S. J., Reed, R, &
Montgomery, J. C. (2005)

2006

1 Instituigdo; 2 Administragio do Curso; 3
Informacdo; 4 Suporte Técnico; 5 Informagdo A
Estudantes Potenciais; 6 Avaliacdo de Processo

Harroff, P.A.; Valentine, T. (2006)

2007

1 Faculdade; 2 Avaliacdo da Aprendizagem; 3
Competéncia dos Professores; 4 Treinamentos dos
Participantes; 5 Suporte on-line

Chaney, B.H. et al. (2007)

2008

1 Fatores Humanos; 2 Fatores do Curso; 3 Fatores de
Lideranca; 4 Fatores Pedagdgicos; 5 Fatores de
Apresentacdo

Menchaca, P. & Bekeleb, T.A. (2008)

2013

1 Professor-Estudante; 2 Instituicdo-Estudante; 3
Estudante-Estudante; 4  Conte(do-Aluno; 5
Professor-Contetdo; 6 Professor-Professor

Friesen, N., & Kuskis, A. (2013)

2014

1 Fatores Institucionais; 2 Fatores do Desenvolvedor;
3 Fatores do Professor; 4 Fatores Estudantis; 5 Fatores
de Tecnologia

McGill, T.J., Klobas, J.E., & Renzi, S. (2014)

2015

1 Suporte do Instrutor; 2 Interagdo com Estudantes;3
Relevancia Pessoal;4 Aprendizagem Auténtica; 5
Aprendizado Ativo; 6 Autonomia; 7 Satisfacdo

Pascual, M.D.F. et al. (2015)

2016

Interacdo Social

Thistoll, T. & Yates, A. (2016)

Quadro 2. Tipologias, no exterior, de interacao e respectivos autores em ordem cronoldgica

As tipologias no Quadro 2 representam apenas algumas das referéncias internacionais

mais importantes. Da mesma maneira se passa no Quadro 3.

Destaca-se que tais referéncias colaboram para o direcionamento na formacé&o da escala

adotada na Tese.
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Ano

Tipologia de Interacio

Autor

1998

1 Interacdo Professor-Aluno; 2 Interagdo Aluno-
Aluno;

Rodrigues, R. S. (1998)

2004

Estrutura e contetdo 2. Atividades 3. Design e
formatacdo 4. Navegacdo e usabilidade 5. Tutoria 6.
Atendimento e suporte (helpdesk)

Tractenberg, L., Barbastefano, R., & Kubota,
L. C. (2004)

2012

1 Infraestrutura e gestdo; 2Processo Ensino
Aprendizagem; 3 Ferramentas de Interacdo e
Comunicacdo; 4 Tutores e Suporte online

Oliveira, L. A. B. et al. (2015)

2013

1 - Interacdo com colegas; 2 Interacdo com
Professores; 3 Interacdo com Tutores, considerou
(Envolvimento dos tutores, Envolvimento dos
professores, Adequacdo do Sistema, Ferramentas,
Contetdo, Organizagdo e Estrutura do Curso, Polo
Presencial, Flexibilidade, Utilidade Percebida)

Vieira, K. M. et al. (2013)

2016

1 Interacdo Professor Aluno; 2 Caracteristicas
Pedagdgicas; 3 Servicos ao aluno; 4 servigos da
Secretaria; 5 Estrutura; 6Avaliacdo da Estrutura; 7
Diélogos e Processos; 8 Caracteristicas Pedagdgicas

Silva, D., Mendes da Silva, A., Braga Junior,
S.S., Lopes, E. L., & Teixeira Veiga, R. (2016)

2016

Interacdo Social (promocao de interacdo entre alunos
por meio de comunidades em plataformas digitais ou
outros mecanismos que 0s permita interagir)

Fernandez, J. B., & Cruz, D. M. (2016)

2017

1 arelacéo entre professor e aluno; 2 a interagdo entre
tutor e aluno; 3) o modelo pedagdgico e a estrutura
organizacional do curso

Nunes, C. H. F., & Bezerra, A. C. R. (2017)

2017

Trés niveis de interacdo (1° nivel -consigo proprio; 2°
nivel — Interagbes Humanas (estudante-professor,
estudante-estudante e estudante outros) Interagdes
com Interface (Estudante-contelido, Estudande-
Ferramenta e Estudante Ambiente); 3° nivel
InteracBes com as Instrucdes)

Cabral, P. M. B. D. A. (2017)

2018

1 Organizagio Didatico-Pedagdgica;
Docente e Tutorial; 3Infraestrutura

2 Corpo

Inep/MEC - Instituto Nacional de Estudos e
Pesquisas Educacionais Anisio Teixeira (2017)

Quadro 3. Tipologias, no Brasil, de interacéo e respectivos autores em ordem cronolégica

As tipologias de Interacdo (Quadros 2 e 3) foram triadas em fungdo do escopo desta

Tese no EAD. A Interacdo Social é ali inserida como componente do construto Interacdo. Por

fim, soma-se as consideragdes, os indicativos do Inep/Mec em sua regulamentacdo de

avaliacdo, autorizagdo, reconhecimento e credenciamento de Curso a Distancia.

O Quadro 4 apresenta a formacao das tipologias de interacdo a serem utilizadas nesta

Tese a partir da triagem realizada conforme expostos nos Quadros 2 e 3.
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Tipos d~e Autor (s) Excertos llustrativos Definicao Proposta
Interacao
Moore (1989) “o professor precisa facilitar a interacdo que o aluno tem com a matéria apresentada”; “Essa
Moore (2007) interacdo representa uma caracteristica definidora da educacdo, que é um processo de aprendizado
Gunawardena et al. planejado de determinado contetido”; “Cada aluno precisa elaborar seu proprio conhecimento por  E a interagéo do aluno com
Interacao (1994) meio de um processo de insercdo pessoal das informagdes em estruturas cognitivas previamente o material pedagégico
como Menchaca & Bekele existentes.”; “E a interagdo com o contetido que resulta nas alteragdes da compreensdo do aluno, recebido no seu curso. A
Material (2008) aquilo que algumas vezes denominamos uma mudanca de perspectiva” “o conteudo necessario para maneira como 0 aluno

pedagdgico

Friesen & kuskis (2013)
Tractenberg et al. (2004)
Vieira et al. (2013
Cabral (2017)

esse processo € criado e apresentado pelos profissionais que elaboram o curso e ajudam cada aluno
amedida que ele interage com o conteudo e o transforma em conhecimento pessoal”. (Moore, 1989,
2007). E a interacdo apostilas, livros, videos, debates, tecnologias da informacao.

percebe o  conteddo

recebido

Chaney et al. (2007)
Harrof & Valentine,
(2006)
Oliveira et al. (2015)

O autor indica aspectos referentes a clareza do processo de avaliacdo; a maneira como foi
determinado indicadores de avaliacdo; a definicdo dos objetivos da avaliagdo; e clareza dos
procedimentos do exame (Chaney et al., 2007, p. 157). “A tarefa representa a chave para a avaliagio
do programa, e € o meio pelo qual o progresso de cada aluno é avaliado” (Marcuzzo, et al. (2015,

Interacéo p. 10). “Métodos de avaliagdo diversificada motiva o aluno a expor os seus melhores esforcos em E a interagdo do Aluno
Marcuzzo, et al. (2015) : . A . T .
coma Thurmond et diferentes sistemas de avaliacdo, de modo a prosseguir com as atividades de EaD de modo eficaze com a estrutura geral
Avaliacéo al. (2002) séria” (Marcuzzo, et al. (2015, p. 12-13). “A diversificacdo de método de avaliagdo da eficacia do recebida das IES para
do Curso Vieira.et al. (2013) EAD, permite corregdo e melhoras por meio do feedback”. “A avaliagdo deixa de ser um realizag¢do do curso.
Silva et al '(2016) termémetro para aferir o grau de conhecimento do aluno, passando a ser um instrumento para
' modificagdes de praticas, redefini¢des de estratégias de aprendizagens, replanejamento de metas e
Jaggars, S.S. & Xu, D. L
objetivos” (Thurmond et al. 2002, p. 13)
(2013)
“Dialogo é um termo que ajuda a focalizar a inter-relacdo de palavras e a¢des e quaisquer outras
interacdes de professor e aluno”; “Dialogo ndo é 0 mesmo que interagdo, embora as interacdes
sejam necessarias para criar didlogo”; “O termo dialogo é empregado para descrever uma interacdo  Refere-se na formaa qual a
x Moore (1993) ou uma série de interagdes tendo qualidades positivas que outras interagdes podem ndo ter”; “O  interacao do aluno
Interacéo o - . - A . -
com Moore (2007) direcionamento de um dialogo em um relacionamento educacional inclina-se no sentido de uma (dialogo) com 0S
L Lemak et al. (2005) melhor compreensdo do aluno”. (Moore, 1993, 2007); A primeira dimensdo da distdncia contetidos impressos,
Dialogos e | | ional. dial foi defini " ST | f " schoff et al I
ProCessoS S_l vaetal. (2016) transacional, dialogo, foi definida como "comunicagdo entre aluno e professor” por Bischoff etal.  online e
Oliveira et al. (2015) (1996: 4) in Lemak et al (2005); “A eficacia do professor reside no dialogo com os alunos e na  professores/tutores
estrutura flexivel para que o curso e o processo educacional possam adequar-se as necessidades ocorrem

individuais dos alunos (Lemak et al., p. 156).”

Continua...
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Tipos d~e Autor () Excertos llustrativos Definicao
Interacdo Proposta
“da interagdo de um aluno com outros alunos em ambientes on-line — ¢ um grupo virtual”; “geralmente
consideram a interacdo com seus colegas estimulante e motivadora”; “Grupos virtuais podem ser
usados ....,pelos instrutores para gerar conteldo, especialmente, quando os alunos podem ser
Moore, (1989) organizados em equipes de projeto e assumir a responsabilidade por fazer apresentacfes a seus
Moore, (2007) colegas”; “Geralmente, as discussdes entre os alunos sao extremamente valiosas como um modo para
Fernandez & cruz (2016) ajuda-los a refletir sobre o contetido que foi apresentado e testa-lo” (Moore, 1998 e 2007) A interacdo aluno-
Silva et al. (2016) aluno caracteriza o
Brigham, (2001) Interagdo Social que se denomina
Interagéo Berge e Muilenburg “A maioria dos alunos gosta da interagdo com seus colegas e instrutor ndo somente por razdes aprendizado
Social Aluno- (2005) relacionadas a instrugéo, mas também pelo apoio emocional que surge desse contato social.” (Brigham, colaborativo e
Aluno Menchaca & Bekele, 2001). “O prazer na aprendizagem estd fortemente relacionado a interacdo social.” (Muilenburg e cooperativo,  que

(2008)

Oyarzun et al. (2018).
Asfaranjan et al. (2013)

Stone (2012)

Thistoll & Yates, (2016)
Gunawardena, Lowe &

Anderson, (1997)
Vieira et al. (2013)

Berge, 2005). “A aprendizagem cooperativa num contexto social foi um fator chave para o sucesso”
(Menchaca & Bekele, 2008, p. 241). “Interagdes projetadas ou interagdes que tém altos niveis de
intencdo colaborativa / cooperativa afetam positivamente o desempenho e a satisfacdo do aluno”
(Asfaranjan et al., 2013, p. 1). Os autores analisaram a importancia do papel da socializacdo na
aprendizagem online. Ao referir sobre a importancia das comunidades online sustentam a partir de
Swan (2002) o quanto a interagdo ¢ vital na promog¢do do aprendizado online. “A implementacdo de
foruns de discussdo baseados na web pode ser um fator contribuinte para melhorar a situacdo de
isolamento e alienacdo... (Asfaranjan et al., 2013, p. 332). “O Sucesso de estudantes estd no
envolvimento com a comunidade de aprendizagem” (Stone, 2012). “As barreiras identificadas ao
envolvimento do aluno na aprendizagem a distancia incluem falta de interagdo social”’; “A interacao
social no EAD é um desafio e embora possa parecer problematica, pode ser auxiliada por meio de
iniciativas institucionais” (Thistoll & Yates, 2016)

envolve o aspecto
social da educacéo.
Nessa condicdo a
interacdo  social,
para este estudo,
refere-se a condicéo
em que, mediados
por ferramentas de
TIC, os alunos
podem socializar-se
com demais alunos.

Interacdo com
Professor/Tutor

Moore (1989)
Moore (2007)

Gunawardena, Lowe &

Anderson (1997)

Friesen & Kuskis, (2013)

Pascual et al. (2015)
Rodrigues (1998)
Vieira et al. (2013)

Nunes & Bezerra (2017)

Cabral, 2017

99,

“os instrutores auxiliam os alunos a interagir com o conteudo”; “estimulam do interesse dos alunos
pela matéria e da motivagdo que tém para aprender”; “ajudam os alunos a aplicar aquilo que estdo
aprendendo”; “Os instrutores sdo responsaveis por testes e avaliagdes formais e informais”;
“proporcionam conselhos, apoio e incentivo a cada aluno”; “o aluno pode se valer da experiéncia do
instrutor profissional, ao mesmo tempo em que interage com o conteldo do modo mais eficaz para esse
aluno em particular’; “A individualizagdo da instrugdo ¢ uma vantagem do ensino”; ‘“Para alguns
alunos é explicado algo que nao foi compreendido, para outros sdo feitas elaboragdes, e para terceiros,
simplificacdes; para um aluno sdo feitas analogias e para outros sdo sugeridas leituras suplementares”;
“ O instrutor € especialmente valioso na aplicagdo dos novos conhecimentos dos alunos” (Moore,
1989,2007)

Refere-se a
interacdo entre o
aluno e seus
professores/tutores.

Continua...
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Tipos de
Interacdo

Autor (s)

Excertos llustrativos

Defini¢io Proposta

Interacdo com
0 AVA

Cabral (2017)
Marcuzzo, et al. (2015)
Vieira (2013)
Tractenberg et al. (2004)

Trata da interagcdo Estudande-Ferramenta, referindo-se a plataforma de aprendizagem, podendo ser
ferramentas digital (mecanismos de buscas, e-mails, redes sociais etc, ...) (Cabral, 2017, p. 232) As
tecnologias do AVA utilizadas sdo facilitadores para a realizagdo das tarefas e proporcionam
fungdes uteis para o aprendizado” (p.11); “A interface do Ambiente Virtual de Ensino
Aprendizagem (AVEA) facilita o acesso as informagdes e melhora o desempenho” (Marcuzzo, et
al. (2015, p. 9).

Refere-se a interacdo
do aluno com a
plataforma de
aprendizagem virtual

Interacdo com
as TICs

Primo (2003)
Marcuzzo, et al. (2015)
Menchaca & Bekele,
(2008)

Volery (2000)
Oliveira et al. (2012)
Vieira (2013)
Cabral (2017)
Lemak et al. (2005)

“um curso a distincia pode se valer de um ambiente informatico ja pronto ou desenvolver um
proprio...”; “pode-Se tanto programar todas as ferramentas e sua integracéo, quanto produzir apenas
as paginas em HTML e “linkar” diferentes ferramentas gratuitas disponiveis na rede (chats, foruns
e blogs)” ; “A decisdo sobre a escolha do ambiente informatico a ser usado deve observar as
possibilidades de alteracdo do préprio sistema, de modo que os recursos para mediacéo de certas
atividades estejam disponiveis quando necessarios...”( Primo, (2003, p. 262)

“Qualidade acesso da internet no local de estudo”; “Qualidade da tecnologia”; “Facilidade de
utilizagdo”; “utilidade das fungdes ao aprendizado”; “facilidade de conexdo”; “qualidade da
velocidade da internet no Polo”. A Tecnologia explicaram 83,85%. (Marcuzzo, et al. 2015, p. 14)
“a infraestrutura tecnoldgica geral e a plataforma foram cruciais para o sucesso” ; “as tecnologias
influenciam o aprendizado on-line...reflete uma visdo estreita e publica do papel da tecnologia
educacional na aprendizagem.”( Menchaca & Bekele, (2008, p.234).

E a interacéo do aluno
para com as
tecnologias de
informacéo e
comunicagdo
disponibilizadas pela
IES.

Interacdo com
a Estrutura do
Curso

Moore (2007)
Chaney et al. (2007)
Lemak et al. (2005)

O conjunto de varidveis que determinam a Interacéo a Distancia sdo os elementos na elaboracéo do
curso, sendo descritas como estrutura. Um curso é formado por elementos como: objetivos de
aprendizado, temas do conte(do, apresentacdes de informagdes, estudos de caso, ilustragdes
gréaficas e de outra natureza, exercicios, projetos e testes. A qualidade depende do cuidado com que
esses elementos sdo compostos ¢ do cuidado com que sdo estruturados”.; “De modo idéntico ao
didlogo, a estrutura é determinada pela filosofia educacional da organizacdo de ensino, pelos
préprios professores, pelo nivel académico dos alunos, pela natureza do conteido e pelos meios de
comunicagdo empregados” (Chaney et al, 2007, p. 243); “ Em virtude da estrutura expressar a
rigidez ou a flexibilidade dos objetivos educacionais do curso, as estratégias de ensino e os métodos
de avaliagdo, ela descreve até que ponto 0os componentes do curso podem se adaptar ou atender as

necessidades individuais de cada aluno” ( Moore 1991, p. 4); “Refletem a capacidade do instrutor
de adaptar o material do curso as necessidades individuais do aluno” (Lemak et al, 2005, p. 155).

E a maneira com que
sdo estruturados os
contelidos pedagdgicos
para o ensino do aluno

Continua...



...continuacao

28

Excertos llustrativos

Defini¢io Proposta

IT'pOS d~e Autor ()
nteracdo
Menchaca & Bekele
Interacao (2008)
com 0s Chaney et al. (2007)
Servicos Tolentino et al. (2013)

Souza, et al. (2014)

“O nivel de apoio administrativo disponivel para estudantes e instrutores também ¢é crucial”.
Menchaca & Bekele, (2008). Refere-se as informagoes prestadas ao aluno quando do preparo para
execucdo de suas tarefas, antes e durante as interagbes para seu aprendizado.
(Tecnologia/habilidades/aulas/material pedagdgico) (Chaney et al, (2007, p. 156). Refere-se a
servicos (secretaria, biblioteca, Tesouraria); Qualidade dos servicos (estrutura de apoio ao ensino
que permite o desenvolvimento das atividades pedagdgicas, oferecendo um espaco agradavel de
convivéncia). (Tolentino et al, 2013, p. 347). “Procedimentos administrativos e técnicos inerentes
ao funcionamento de qualquer IES “; “os servi¢os de educagdo podem ser considerados de alto
contato, considerando que o consumidor é parte integrante do processo e o sistema funciona em
tempo real” (Souza, et al, 2014, p. 70)

E o apoio de servicos
prestados ao  aluno.
Envolvem desde apoio a
servicos administrativos,
como também de apoio a
execucdo de atividades
pedagdgicas (tarefas,
AVA) e servicos de acesso
a biblioteca e laboratorios.

Quadro 4. Tipologias de Interacgéo e defini¢ao
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Ao ofertar EAD, as IES disponibilizam os meios de interacdo para aprendizado e
relacionamento com a IES que se estabelecem por meio de: Professor/tutor; material
pedagdgico (estrutura e organizacdo); dialogos e processos na interacdo aluno com
professor/tutor e contetdos; tecnologias de informacgéo e comunicacdo, ambientes virtuais de

aprendizagem,; estrutura do curso, servicos (secretaria e biblioteca) e polos.

Entdo, os componentes do construto Interacdo examinados na literatura (Quadros 2 e 3)
e utilizados nesta Tese sdo nove : i) interacdo entre professor/tutor e Aluno—1_P_T; ii) interacdo
do aluno com material pedagdgico — |I_M_P; iii) interacdo do aluno com as tecnologias de
informacdo e comunicacdo — |_TIC; iv) interacdo do aluno com ambiente virtual de
aprendizagem — I_AVA; v) Interacdo do aluno nos dialogos e processos — I_D_P; vi) interacdo
do aluno com avaliacao do curso — I_A_C; vii) interacao do aluno a estrutura do curso — |_EST;
viii) interacdo do aluno com servigos de secretaria e biblioteca — I_SER, ix) interagdo social

entre alunos — I_SOC.

A Figura 3 esquematiza os componentes do construto Interacdo. Um cérebro, sob o
construto Interacdo, referencia a Teoria da Distancia Transacional (Moore, 1983, 1993)
representando a diminui¢do do distanciamento psicoldgico do aluno por meio das interacdes no
EAD, impulsionados pelo “desenvolvimento de meios de telecomunicagdes altamente

interativos” (Moore, 1993, p.9).
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Interacdo do Aluno
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Figura 3. Formacao dos Componentes do construto Interacao (Identificados no estado-da-arte e estado-da pratica)
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No lado direito da Figura 2 estdo os nove componentes da Interagéo e pertinentes a esta
Tese, presentes no EAD. Do lado esquerdo, apresenta-se as trés dimensdes que o MEC

considera para 0 EAD. No Anexo A, apresenta-se os indicadores do MEC.

Ao recorrer a regulamentacdo do MEC, além de identificar condi¢cdo de interacdo,
buscou-se aparato oficial de regulamentacdo da oferta de educagéo no contexto brasileiro. A
mesma regulamentacao a qual institucionaliza o modo de oferta de educacéo superior, também

baliza o bilionario mercado educacional.

Estudos sobre a interacéo social no EAD (De Souza & Reinert, 2010; Fernandes & Cruz,
2016; Rocha & Mill, 2017; Thistoll & Yates, 2016) suportam o construto Interacdo, proposta

nessa Tese, como componente da Interacdo. Pelo exposto, tem-se as hipoteses H1, H2 e H3:

H1: No Curso EAD, a Interagdo impacta positivamente na Cocriacao de Valor.
H2: A Interacdo impacta positivamente no Valor Percebido pelo aluno de curso EAD.

H3: A Interacdo impacta positivamente na Satisfacdo do Aluno de curso EAD.

3.2 LOGICA DOMINANTE DE SERVICO E COCRIACAO DE VALOR

Esta secdo trata do conceito de Cocriacdo e da Ldgica Servigo-Dominante.

3.2.1 Cocriacéo de Valor

O conceito de Cocriacdo de Valor se consolida a partir de Prahalad e Ramaswamy (2004)
e Vargo e Lusch, (2004a), na mudanca do foco da criacdo de valor nas empresas. Interferiam o
papel dos clientes, a cada dia mais informados, ativos, interligados e com mais poder para
decisbes de compras.

Previamente: a) Lovelock e Young (1979) analisaram as consequéncias da participagdo
do cliente na producdo de Servicos; b) Mills e Moberg (1982) analisaram a tecnologia
organizacional necessaria para gerenciar o setor de servigos em oposi¢cdo ao setor de bens; c)
Mills, Chase e Marguiles (1983) averiguaram o gerenciamento do cliente como um empregado
parcial para aumentar a produtividade do sistema; d) Fitzsimmons (1985) analisou as
consequéncias da participacdo do cliente na produtividade do setor de servicos, €) Mills e
Morris (1986) analisaram os clientes como funcionarios parciais; f) Goodwin (1988) investigou
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sobre treinar o cliente para contribuir com a qualidade do servico; g) Czepiel (1990) analisou a
natureza do encontro do servico; h) Kelley (1990) em seu estudo menciona o encontro do
servico como funcionario parcial e socializacdo afetiva; i) Ennew (1999) analisou o
comportamento participativo, a qualidade de relacionamento e a inseparabilidade; j) Smith,
Bolton e Wagner (1999) trataram sobre os servigos interativos; k) Prahalad e Ramaswamy
(2000) pesquisaram sobre o consumidor ativo, aliancas e redes de colaboracéo; I) Mills (1986)
tratou sobre cliente participativo ativo; Dabholkar (1990, p. 484) definiu a participacdo do

cliente como "o grau em que o cliente esta envolvido na producéo e entrega do servico".

A cocriagéo ganha relevancia com a LSD (Vargo & Lusch, 2004a), mudando de foco das
empresas de bens para o servico. A LSD centra-se na troca de servico, configurando-o como
momento de aplicacdo de habilidades, conhecimentos e outros recursos em acfes aos quais
venham beneficiar a outra parte ou a si proprio (Lusch & Vargo, 2006). Os bens passam a ser
tidos como mecanismos de distribuicdo onde se fornece servicos aos quais entregam “propostas
de valor”, logo, valor ¢ sempre cocriado (Maglio & Spohrer, 2013; Vargo & Lusch, 2004, 2006,
2008a, 2008b). Nessa perspectiva, o relacionamento no processo de criacdo de valor evidencia
a importéncia da participacdo do consumidor e outros recursos durante a prestagdo de servico
na busca de obtencéo de valor (Bettencourt, Lusch & Vargo, 2014).

No Brasil, ha varios estudos sobre Cocriacdo de Valor (Brambilla, 2010, 2012; Costa,
2013; Frio, 2016; Frio & Brasil 2016a, 2016b; Gabarrone, 2017; Grillo, Nascimento, Damacena
& Brasil, 2014; Higuchi, 2017; Saraceni, 2015). No tocante a Educacdo: a) Brambilla (2010),
com uma abordagem etnometodoldgica acerca da cocriacdo de valor na graduacdo em
Administracdo, apurou o papel da autodeterminacdo como chave para cocriacdo, por meio da
motivacao intrinseca (desejo de aprender) e extrinseca (avalia¢do), que os estudantes podem ou
ndo estar predispostos a cocriar manifestado nos comportamentos: i) desejo de interagir, ii) na
auséncia de interacdo por falta de estimulo e iii) dos que ndo gostam de trabalho coletivo); b)
Grillo (2014) analisou a influéncia social e do envolvimento com a disciplina como
antecedentes do feedback dos estudantes; c) Damascena e Nascimento (2015) verificaram a
responsabilidade compartilhada e sua influéncia nas atitudes de estudantes de Administracéo;
d) Bolzan, Gonzales e Antunes (2016) analisaram a cocriagdo no ensino superior de
Administracdo por meio da ferramenta de Design Thinking e) Gabarrone (2017) analisou a

cocriacdo na producgdo de material didatico em curso semipresencial.



33

Na LSD ndo €é o fornecedor que determina o valor e sim o0s processos geradores de valor
do cliente (Gronroos, 2000). Os clientes tem papel decisivo em criar valor, deixando de ser
apenas coprodutores (Benapudi & Leone, 2003; Vargo & Luch, 2008), para ser cocriadores
(Vargo & Lusch, 2008). A coproducdo é sé um componente da cocriacdo (Auh et al., 2007,
Payne et al., 2009). Coproducéo e Cocriacao descrevem o didlogo na interacdo entre cliente e
empresa (Payne et al., 2009). Para esses autores, ndo existe muita diferenga entre os termos
cocriacdo e co-producdo. Nessa linha Brambilla & Damacena (2012, p. 128) sustentam “Nao
existe diferenca substancial entre os termos, exceto que nem toda acdo de cocriacdo €

coprodugdo, mas coprodugdo ¢ também uma cocriagiao”.

Bendapudi e Leone (2003, p.14) destacam que “os clientes estdo cada vez mais
encorajados a assumir papéis mais ativos na producdo de bens e servigos”. Nisso, o valor
cocriado exige do consumidor aprendizado e dialogo (Matthing, Sanden & Edvardsoon, 2004),
que ocorrem na interagido com a empresa. E nessa interacio que ocorre a oportunidade de
cocriar experiéncias de valor. A vantagem competitiva dependera da qualidade dos processos
dessa interacdo. A qualidade dos processos de interacdo “permitem ao consumidor individual
cocriar experiéncias unicas com a firma” (Prahalad, Ramaswamy, 2004a, p.7). A criacdo de
valor pelo cliente pode ser influenciada pelo provedor de servi¢cos por meio de interagOes
cocriativas (Echeverri & Skalen, 2011; Gronroos, 2008; Prahalad & Ramaswamy, 2004a;).

O Quadro 5 resume o0 que é e 0 que ndo é cocriagdo (Prahalad & Ramaswamy, 2004 a).

O que é cocriacao
Criacéo e um conjunto de valor com o consumidor. N&o é
somente a firma tentando agradar o cliente
Permitir que o cliente coconstrua o servico e a experiéncia
para se adequar ao seu contexto

O gue nao é cocriacao

Foco no consumidor

Cliente e o rei, tem sempre razdo

Bom servico, atendimento abundante e mimos ao

Definigéo do problema comum e resolucdo de problemas

cliente

Criagdo de um ambiente de experiéncias no qual o0s
consumidores podem ter didlogos ativos e coconstruir
experiencias personalizadas

Customizacdo em massa

Vivenciar o negdcio como o0s consumidores fazem em
tempo real

Transferéncia de atividades da empresa para o
cliente, como no self-service

Coconstrucdo personalizada de experiéncias

Cliente como gerente de produtos ou codesign de
produtos e servicos

Variedade de experiéncias

Variedade de produtos

Experiéncia de um

Segmento de um

Didlogo continuo

Pesquisa de mercado meticulosa

Inovar em ambientes para novas experiéncias de cocriagédo

Consultar clientes a fim de novos produtos e
Servicos

Quadro 5. O que é e 0 que ndo é Cocriagdo de Valor
Fonte: adaptado de Prahalad e Ramaswamy (2004a, p. 8).
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A cocriagdo de valor resulta da interagdo e do ativo envolvimento do cliente desde a
concepgdo até o consumo de um bem ou servigo. A cocriacdo ocorrera se o fornecedor oferecer
propostas de valor superior, percebidas pelo cliente no consumo do bem e/ou servigo (Payne,
Storbacka & Frow, 2008).

Diversas premissas sustentam a LSD (Vargo e Lusch, 2004a; Lusch & Vargo, 2006a;
Vargo e Lusch, 2008; Vargo e Lusch, 2016), apresentadas no Quadro 4. Premissas que ensejam
0 reexame e 0 aumento de conhecimento sobre o tema. Os autores consideram necessaria e

oportuna atualizacdo dessas premissas, evidenciando que:

O reconhecimento do papel central das instituicbes e dos arranjos institucionais e as
heuristicas resultantes que emergem e promovem 0 comportamento cooperativo e
coordenado entre atores em um ecossistema de servi¢o em evolucdo é fundamental para
um retrato mais completo e realista dos mercados e marketing (Vargo & Lusch, 2016,
p. 20).

O Quadro 6 lista as premissas (fundamentais) da Légica Servico-Dominante (Vargo &
Lusch, 2004a; 2006a; 2008).

Premissa Obra
1 - Servigo é a base fundamental de troca (2004a)
2 - Trocas indiretas mascaram a base fundamental de troca de servigo por servigo (2004a)
3 - Bens sdo mecanismos de distribuicdo da provisdo de servico (2004a)
4 - Os recursos operantes sdo a fonte fundamental do beneficio estratégico (2004a)
5 - Todas as economias sdo economias de servico (2004a)
6 — O Valor é cocriado por maltiplos atores, sempre incluindo o beneficiario (2004a)
7 - A empresa ndo pode entregar valor, apenas oferecer proposicoes de valor (2004a)
8- U_ma visdo centrada em servigo é inerentemente orientada para o consumidor e também é (2004a)
relacional
9 - Todos os atores sociais e econdmicos sdo integradores de recursos (2006a)
10 - Valor é sempre Unico, e fenomenologicamente determinado pelo beneficiario (2008)
11 — A cocriagdo de valor € coordenada por meio de institui¢des geradas pelos atores e por (2016)

I6gicas institucionais

Quadro 6. Premissas Fundamentais ou Fundacionais
Fonte: Vargo e Luch (2016, p. 8).

Tais premissas (Vargo & Lusch, 2004a; Lusch & Vargo, 2006a; Vargo & Lusch, 2008;
Vargo & Lusch, 2016) explicam a Cocriacdo de Valor. J& a se¢do a seguir apresenta Modelos

de Cocriacdo de Valor.
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3.2.2 Modelos de Cocriagéo de Valor
Nesta secdo sdo examinados trés modelos de cocriagdo: Arnoud, Price e Malshe (2006),

Payne Storcka e Frow (2008) e Prahalad e Ramaswamy (2004a).

3.2.2.1 Modelo DART de Prahalad e Ramaswamy

O modelo DART, esquematizado na Figura 4, exp0e quatro macroprocessos para a
promocdo da cocriacdo. Prahalad e Ramaswamy (2004a) defendem que um sistema para a
Cocriacao de Valor requer “blocos” facilitadores da interacdo entre empresa e cliente: Dialogo,
Acesso, Risco-Beneficio e Transparéncia (DART). O Diélogo implica interatividade,
engajamento, habilidade e disposicdo entre empresa e cliente. Acesso enfatiza que sem acesso
a informacéo, o consumidor fica impossibilitado de estabelecer um didlogo honesto com a
empresa. Risco-Beneficio percebidos, se 0s consumidores cocriam com a empresa, devem
também compartilhar os riscos dessa cocriacao, sobremaneira, a facilitacdo do didlogo por meio
da transparéncia e acesso a informacao, pode conduzir o consumidor a julgar risco-beneficio de
suas decisGes mais claramente. Na Transparéncia, somente acesso a informacdo ndo basta. O
consumidor precisa de informagdes transparentes para o estabelecimento um didlogo de
confianga. A combinag&o desses blocos melhora o engajamento do consumidor e o transforma
em colaborador e Cocriador de Valor com a empresa (Prahalad & Ramaswamy, 2004a).

Dialogo

Transparéncia Cocriagdo de Valor Acesso

Risco-Beneficio

Figura 4. Modelo DART de blocos de interacdes para a Cocriagédo de Valor
Fonte: Adaptado de Prahalad e Ramaswamy (20044, p. 9).

Nesses blocos de interagdes entre empresas e clientes no Modelo DART, o foco esta na
interacdo entre consumidor e a empresa, o que se adota no Modelo desta Tese. Na logica de
Prahalad e Ramaswamy (2004a), a relagdo entre empresa e consumidor 0s tornam

colaboradores e concorrentes, colaboram na cocriacdo e concorrem ao extrairem valor
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econdmico. Nesse contexto o mercado se torna inseparavel do processo de criacdo de valor,
conforme apresentado na Figura 5. Para os autores, a “cocriagcdo converte 0 mercado em um
forum onde pode ocorrer o didlogo entre o consumidor, a empresa, as comunidades de

consumidores e as redes de empresas” (Prahalad & Ramaswamy, 2004a, p. 11-12), ao que
chamaram de conceito emergente de mercado.

Interacdo empresa-consumidor
(1) Interacédo e o Locus da cocriagdo de valor e extragdo de
valor econémico pelo consumidor e pela empresa
(2) Experiéncias de cocriacgdo séo a base do valor

A Empresa O Mercado O Consumidor

colaborador em experiéncias de colaborador em
cocriacdo de valor e cocriagdo de valor cocriagdo de valor e
concorrente na Unico no contexto de concorrente na
extracdo de valor um individuo em um extragdo de valor
econémico momento especifico econdmico

O mercado é parte integrante do processo de cocriagdo de valor

Figura 5. O Conceito Emergente do Mercado
Fonte: Prahalad e Ramaswamy (20044, p. 11).

Do exposto, a mudanca de foco de valor para a experiéncia fez do mercado um férum
de interacdes entre consumidores, comunidades de consumidores e empresas. Ai blocos de

interacdo do Modelo DART “tornam-se central para a proxima pratica de criagdo de valor”
(Prahalad & Ramaswamy, 2004a, p. 5)

3.2.2.2 Modelo de Cocriacéo de Valor de Payne, Storbacka e Frow

O Modelo de Cocriagédo de Valor de Payne, Storbacka e Frow (2008), esquematizado

na Figura 6, tem trés componentes: a) processos de cocriacdo de valor do cliente; b) empresa e
c) de encontros entre empresas e clientes.

Na Figura 6, os processos de cocriacdo de valor do cliente referem-se a recursos e
atividades realizadas pelos clientes nas suas interagdes com as empresas. Esses processos se
relacionam como conjunto de atividades realizadas pelos clientes para alcance de seus
objetivos, devendo ser visto como interativo, dindmicos, ndo-lineares e até mesmo

inconscientes, considerando a experiéncia de relacionamento que o cliente possa ter obtido com



37

produtos ou servigos de determinada empresa (Payne, Storbacka & Frow, 2008). Trés niveis de
experiéncias conduzem ao aprendizado dos clientes: (i) lembranga considerada a mais simples
forma de aprendizagem; (ii) internalizacdo, que refere a maneira como o cliente processa as
informacdes e € solicitado a acionar algum estado interno baseado nas experiéncias vivenciadas
e nas emoc0es; (iii) dosagem, relaciona-se com 0 modo com que o cliente reflete seus proprios
processos em relacdo a determinada empresa, alterando seu comportamento e realizando outras
atividades, considerando os recursos existentes. Por fim, a experiéncia pode ser influenciada
por fatores cognitivos (processamento de informacfes existentes na memaoria), emocionais
(humor, sentimento e tracos de personalidade) e comportamentais (agdes em relacdo as

experiéncias de relacionamento) (Payne, Storbacka & Frow, 2008).

Aprendizagem do Consumidor

f

Processos
Do Cliente

Experiéncia do Relacionamento

EMOGAO COGNICAO COMPORTAMENTO

Processos
De Encontros

Implementacéo
e Métricas

Oportunidade

. Planejamento
de cocriagédo

Cocriacdo e Desenho da Experiéncia do Relacionamento

Processos
Da Empresa

Aprendizagem da Empresa

Figura 6. O Modelo de Cocriacao de Valor de Payne, Storbacka e Frow
Fonte: Payne, Storbacka e Frow (2008, p. 86).

O Processo de Cocriacdo de Valor de Payne, Storbacka e Frow (2008) inicia-se do
processo de cocria¢do do cliente, cabera a empresa prestar auxilio a cocriagdo, por meio de
desenho e entrega de experiéncias relevantes, facilitando o aprendizado organizacional,
identificando oportunidades de cocriacdo, planejando e testando-as de modo a desenvolver
métricas que assegurem a adequacao de propostas de valor geradas. Considera-se trés fontes de
oportunidades de cocriacdo: a) oportunidades oriundas do avanco tecnologico, b) oportunidades
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oriundas da mudanca na l6gica da industria; e ¢) das oportunidades advindas da mudanca de
estilo de vida dos consumidores (Payne, Storbacka & Frow, 2008).

Por fim, os processos de encontros, no Modelo de Payne, Storbacka e Frow (2008),
relacionam-se aos pontos de contato entre cliente e empresa. Cabe a empresa definir os canais
para a promocgdo dos encontros, considerando trés fatores de cocriagdo de valor do cliente:
Emocionais (metaforas, estorias, surpresas), cognitivos (utilizacdo de roteiros, testemunhas,
promessas de funcionalidade e, comportamentais (teste e uso do produto). Os tipos de
encontros devem variar para cada tipo de negdcio e alguns encontros podem agregar maior

Cocriacdo de Valor que outros.

3.2.2.3 Modelo de Cocriacdo de Valor de Recursos Operantes e Operados dos
Consumidores de Arnould, Price e Malshe.

O Modelo de Arnould, Price e Malshe (2006) de Recursos Operantes e Operados dos
consumidores, diferentemente dos dois modelos anteriores, trata da interacéo de recursos entre
empresa e consumidor. O foco estd nos recursos e nas competéncias de Cocriacdo de Valor do
consumidor (Arnould, Price & Malshe, 2006) para, entdo, contemplar a integracdo empresa-
consumidor, conforme a Figura 7. Reafirma-se que a migragdo da LSD deslocou sua visao da
empresa para 0s recursos utilizados pelos consumidores no processo de criacdo de valor com

as empresas.

Os recursos dos consumidores sdo de dois tipos: i) operados e ii) operantes (Arnould,
Price & Malshe, 2006). Recursos operados sdo aqueles considerados culturais e
economicamente tangiveis (renda, cupons, riqueza herdada, cartbes de crédito, habitacdo),
enfim, sdo aqueles em que suas operagdes ou atos resulte em algum efeito (Constantine &
Lusch, 1994). A alocagdo desses recursos, possibilita ao consumidor manejar seus papéis
sociais e projetos de vidas. Recursos operantes sdo fisicos-corporais (habilidades fisicas e
mentais do individuo), culturais (quantidade e tipos de conhecimento de esquemas de cultura,
incluindo habilidades, capital cultural e objetivos) (Arnould; Price & Malshe, 2006) e sociais
(redes de relacionamentos com outras pessoas) (Giddens, 1979) do consumidor, por meio dos
quais o consumidor realiza suas agdes nos recursos operados (Constantine & Lusch, 1994).
Considera-se cada recurso operante ligado a algum esquema cultural da vida social do

consumidor (tradicdo, gesto, habitos etc.), e da configuracdo desses recursos que influenciara a
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maneira como 0s consumidores empregardo seus recursos operados na interacdo com 0s

recursos de uma empresa.

RECURSOS OPERANTES RECURSOS OPERADOS

Social:
Relacionamentos familiares
Comunidades de Marca

/

Tribos :
RelacBes Comerciais " | Consumidor o
3 E - >
S S
Cultural: S E Operante Operado t_ou Econdémicos:
Conhecimento Especializado ¢ 3 - 3 Objetos
Habilidades ] ! 4] Materiais
Expectativas de vida e 3 ) \_/ 3 Espagcos Fisicos
historia = I Be:
Imaginacao 3 E Objetivos: 8
S : Projetos de Vida -1 S ™
E Papéis Sociais

Fisico-Corporal:
Complexo Sensomotor
Energia, emogdes e forca

\

Figura 7. Modelo de Recursos Operantes e Operados
Fonte: (Arnould, Price & Malshe, 2006, p.3).

No Modelo de Recursos Operantes e Operados, 0s consumidores usam as empresas
COMO recursos operantes para, assim, desempenhar seus papeis sociais e projetos de vida. Com
tais recursos, juntamente com a empresa, 0s consumidores ativam o processo de Cocriagéo de
Valor planejado (Arnould, Price & Malshe, 2006).

Os modelos apresentados, indicam a importancia da interacdo do consumidor no
processo de cocriacdo de valor. Decorre que da interacdo entre empresa e cliente, a empresa
pode aumentar o valor percebido pelo cliente. Hantt e Santos (2016, p. 11) salientam que “a
cocriacdo aparece como uma ferramenta para que empresas potencializem o valor percebido
por parte de seus clientes através de suas experiéncias com o processo”. A importancia do Valor
Percebido é enfatizada em Woodruff (1997):

os clientes podem considerar valor em diferentes tempos, tal como quando fazem uma
decisdo de compra ou quando tém experiéncia com o desempenho do produto durante
ou apés o uso. Cada um desses contextos centra-se em uma diferente tarefa de
julgamento do cliente (Woodruff, 1997, p. 141).



40

Esta afirmacéo, adere-se a esta Tese, 0s alunos ao interagirem na realizagéo das tarefas
do EAD, terdo contextos para julgamento da sua experiéncia e assim perceber valor.

A cocriacao de valor, impacta positivamente na satisfacdo do consumidor (Brambilla,
2010; Frio & Brasil, 2016; Pacheco, Lunardo & Santos, 2013; Prahalad & Ramaswamy, 2004a,
2004b; Roggeveen, Tsiros & Grewal, 2012; Yim, Chan & Lam, 2012). Para Prahalad e

Ramaswamy (2004b) a satisfacdo é consequéncia da cocriacao de valor.

Damascena e Nascimento (2015, p.18), ao investigarem sobre a responsabilidade
compartilhada nas atitudes de alunos de Administracdo, afirmam “ao coproduzir a experiéncia
de aprendizagem, estudantes desempenham dois papéis importantes na criacdo de um servico:
a) o resultado como um recurso produtivo; b) como um contribuinte para a qualidade, satisfacdo
e Valor”. No primeiro papel, tem-se o intelecto, habilidade de comunicacgéo e linguagem; o
segundo papel esta relacionado a situacdo emocional do estudante. Appleton-Knapp & Krenter
(2006), ao investigarem a expectativa e satisfacdo do aluno afirmam que a satisfacdo é um

construto de experiéncia pds-decisdo e ocorre ap0s a cocriacao.

Estudos de cocriacdo de valor, indicam que o envolvimento do consumidor durante o
processo de producdo do servigo, pode aumentar a sua satisfacdo, o valor percebido e obter a
lealdade (Bitner et al., 1997; Ching-Jui et al., 2007; Hofstatter, 2010; Jayawardhena et al.,
2007).

Do exposto surgem as duas hipoteses a seguir:

H4: A Cocriagdo de Valor impacta positivamente no Valor Percebido pelo aluno no
curso EAD.

H5: A Cocriagéo de Valor impacta positivamente na Satisfagédo do Aluno com o curso
EAD.

A literatura indica haver Cocriacdo de Valor em multiplos contextos, mas também é
necessario verificar o que acontece caso ela ndo ocorra. Isto €, também pode haver codestruicdo

de valor. O conceito de codestrui¢do é apresentado na proxima secéo.
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3.2.3 Codestruicao de Valor

A Codestruicdo de Valor, conceito recente na literatura, surgiu em Plé e Chumpitaz
(2010), como “um processo de interagao entre sistemas de servi¢co que resulte em um declinio
em pelo menos um dos sistemas de bem-estar (que, dada a natureza de um sistema de servico,

pode ser individual ou organizacional)” (P1¢é & Chumpitaz Caceres, 2010, p. 431).

Echeverri e Skalen (2011) analisaram a Codestruicao de Valor e a formacao de valores
interativos na interface provedor-cliente a partir de uma perspectiva pratica-teorica.
Argumentam que a formacao de valor interativos ndo € associada apenas a cocriacdo de valor,
também a codestruicdo. Identificam cinco préticas de interagdo de valor (informando,
cumprimentando, entregando, cobrando e ajudando), distinguindo quatro tipos de praxis de
formacdo de valores interativos: i) reforco, cocriacdo de valor; ii) coformacdo de valor de
recuperacdo; iii) coformacdo de valor redutivo; e iv) reforcando a codestruicdo de valor.
Associa-se a cada uma dessas praxis o papel do sujeito (profissionais ou atores humanos
envolvidos na interacdo): i) cocriador de valor, ii) recuperador de valor, iii) coredutor de valor

e iii) codestruidor de valor, necessarios na para execucao interativa.

A codestruicdo de valor na relacdo entre funcionarios da linha de frente e cliente, foi
verificada. Smith (2013) por meio de abordagem de incidentes criticos, analisou a conservagdo
de recursos no processo de codestruicdo de valor a partir do uso indevido de recursos de clientes
pelas organizacgdes. ldentificou que a codestruicdo de valor é acionada por alguma falha no
processo de integracdo de recursos na cocriacdo de valor esperado; envolve o cliente; em perdas
de recursos primarias (inesperadas) e secundarias (frequentemente); os ciclos de perda

impactam negativamente no bem-estar.

A codestruicdo de valor sob a perspectiva social foi estudada por Kashif e Zarkada
(2015) com a técnica de incidentes criticos, analisaram o mau comportamento dos clientes
bancarios a partir da perspectiva dos funcionarios da linha de frente. Como resultado
verificaram a existéncia de lacuna de comunicagdo entre funcionarios e clientes; um joga a

culpa no outro, ndo entendendo os problemas da outra parte

Becker, Aromaa e Eriksson (2015) analisaram como o valor pode ser cocriado ou

codestruido na interagdo social, entre consultor e cliente. Por meio de workshop realizado por
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um consultor a um cliente, foi realizada microanalise das dindmicas e tensfes. Sugeriram que,
nas relacGes entre cliente e consultor, tanto de cocria¢do quanto de codestruicdo de valor podem

ocorrer por meio da aproximacéo ou da evitacdo do consultor e do cliente.

A Codestruicdo de valor foi encontrada no ecossistema de servigo (Tsiotsou, 2016). Por
meio de dois estudos analisou se aspectos sociais e parassociais do consumo eram preditor da
lealdade do consumidor esportivo em servi¢os on-line e off-line. Apo6s analise do modelo
proposto, verificou que as relagdes sociais e parassociais sdo antecedentes significativos da

fidelidade a marca de servicos.

A codestruicao de valor foi analisada no engajamento do ator (Prior & Marcos-Cuevas,
2016). Um estudo de caso na industria aeroespacial descreve duas maneiras em que as
percepcdes do ator sobre a codestruicdo de valor é formada: a) prevencao de metas “ prevencdo
de metas é muito mais provavel quando um ator tem um senso claro de suas necessidades”, b)
déficits liquido “sugere um conjunto de resultados mais inesperado ou implicito” (Prior &
Marcos-Cuevas, 2016, p. 541). Identifica nove comportamentos de engajamento que moderam
as experiéncias do ator na codestruicao de valor (1- objetivos explicitos, comportamento ativo;
2- objetivos explicitos, comportamento hibrido; 3- objetivos explicitos, comportamento
passivo; 4- objetivos hibridos, comportamento ativo; 5- objetivos hibridos, comportamento
hibrido; 6- objetivos hibridos, comportamento passivo; 7- objetivos implicitos, comportamento
ativo; 8- objetivos implicitos, comportamento hibrido; 9- metas implicitas, comportamento
passivo); os atores adotam um dos estilos de engajamento possivel; o estilo de engajamento
influencia as percepcdes de codestruicdo de valor do ator; o engajamento ator-ator, também
ocorre dentro do contexto de servi¢os e ddo origem a processos de normalizacao; processos de
normalizacdo incluem trés estagios: o estagio do processo de troca, o estagio de relacionamento

e 0 poder relativo do ator.

Camilleri e Neuhofer (2017) pesquisaram a cocriagdo e codestruicdo de valor nas
praticas sociais de hospedes na plataforma Airbnb. Da analise qualitativa de contetido on-line,
resultou um modelo tedrico, com seis praticas sociais hospede-hospedeiro (1 — acolhimento; 2
— expressdo de sentimentos; 3 — Avaliacdo de localizacdo e acomodacdo; 4 — ajudando e

interagindo; 5 — recomendacéo; 6 — agradecimento) com suas subcategorias, resultando num
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espectro de dimensdes de valor (cocriagdo de valor ou corecuperacdo; coredugdo ou
codestruicdo do valor; corecuperacédo de valor; coredugéo de valor).

Zainuddim, Dent e Tam (2017), com uma abordagem netnografica longitudinal,
investigaram a maneira como um comportamento ¢ mantido, apoiado ou dificultado pela
criagéo e destruicdo de valor no marketing. Como resultado identificou as principais barreiras
(desconforto mental e fisico, tempo e esforgo) e facilitadores (encorajamento, apoio e interacao;
compartilhamento de ideias estratégicas e prazer pessoal e experiéncias recompensadoras) de
comportamento nos niveis, individual, meso e politico influenciadores na cocriacdo e

codestruigdo no marketing social. Como barreiras

Daunt e Harris (2017) analisaram a codestruicao de valor para investigar os antecedentes
do comportamento de showrooming do consumidor’. Um modelo conceitual é testado
empiricamente por meio da modelagem de equacGes estruturais. Apurou-se que o0

comportamento de showrooming é complexo e ha diferentes graus de codestruicéo de valor.

H& outros estudos sobre codestruicdo de valor: a) Kantanen (2017) averiguou a
coproducao de valor por meio de consultoria de comunicacao externa; b) Peeroo; Samy e Jones
(2017) analisou a relacdo facebook e mercearias, neste contexto, analisaram o papel
desempenhado pelas comunidades de marca on-line e pelos clientes sociais na criacdo e
destruicdo de valor; ¢) Farquhar e Robson (2017) pesquisou a destruicdo de valor pelos clientes,
de forma que, tomando por base pesquisas sobre codestruicdo de valor, argumentam que 0s
clientes destroem valor por uso ou incompreensdo indevida de como integrar seus recursos
operantes com os da empresa, de forma que, por estar as empresas inseridas em um sistema de
servico mais amplo, a falha de integracdo ressoara por todo o sistema de uma empresa; d)
Makkonen e Olkkonen (2017) analisaram a formagdo de valores interativos nas relagdes

interorganizacionais.

A importéncia e a aplicabilidade do conceito de Codestruicdo em varios contextos, ja

exposta, d& suporte a discussdo tedrica desta Tese e a pesquisa empirica. A convicgdo de

% “um fendmeno pelo qual os compradores visitam intencionalmente um canal para examinar e pesquisar

mercadorias antes de compra-las de um canal diferente” (Sevitt e Samuel, 2013, p.26).
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(Echeverri & Skalen, 2011; PIé & Chumpitaz Céceres, 2010) na relacdo de que valor que ndo

é cocriado pode ser destruido ganha dimensdo na literatura e merece aprofundamentos.

A Codestruicdo de Valor pode ocorrer em varios sistemas de servicos. Por exemplo, no
sistema de servigos que as IES adotam para o EAD. Sistemas que almejam cocriar valor, mas
0 uso inadequado dos recursos nas interagdes dos sistemas de servicos, pode gerar codestruicdo
de valor. Um “processo de codestruigao de valor é desencadeado quando pelo menos um dos
sistemas de servico interagindo desvaloriza seus proprios recursos e / ou 0s recursos de outro
sistema” (Plé & Chumpitaz Caceres, 2010, p. 434).

O uso indevido de recursos por uma das partes é o nucleo da codestruicdo de valor. A
exemplo, Plé e Chumpitaz Caceres (2010) citam o caso de um cliente que ao comprar um
veiculo, ndo realiza as devidas manutenc@es, destruindo o valor para si. No entanto, passam a
culpar a empresa, fazem marketing negativo e comprometem a imagem da empresa, nesse caso,
os autores indicam que esses clientes ao utilizar de forma indevida a proposta de valor da
empresa “acionam um processo de codestruicdo de valor para ambas as partes” (Plé &

Chumpitaz Céceres, 2010, p. 432).

Estudos aprofundados dos antecedentes do uso desses recursos tornam-se primordiais
para investigar se ha codestruicdo de valor (Plé & Chumpitaz Caceres, 2010). E o pretendido
nesta Tese gque, ao tomar por referéncia os recursos envolvidos na interacdo entre aluno e EAD,

analisara se valores estdo sendo cocriados ou codestruidos.

3.3 VALOR PERCEBIDO
Empresas podem apresentar diferentes desempenhos, mesmo em um ramo de atividade
(Porter, 1986), em funcéo de dois fatores: i) o valor percebido pelos clientes nos produtos e

servigos recebidos; ii) o custo de criacao de valor.

Na mesma linha, Zeithaml e Bitner (1988), remetem a duas dimensdes ao explicar o
Valor Percebido, A primeira refere-se aos atributos intangiveis e tangiveis do produto (aspectos
da qualidade, relevancia, utilidade e imagem de marca). A segunda dimensé&o inclui custos ndo

monetarios e monetarios envolvidos no processo de escolha (Zeitham & Bitner, 1988). Moliner,
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Sanchez, Rodriguez e Callarisa (2007) enfatizam que a primeira dimensao € um componente

de valor positivo e a segunda um componente negativo.

Moliner et al. (2007, p. 1398) indicam que “O valor percebido é o resultado essencial
das atividades de marketing e é um elemento de primeira ordem no marketing de
relacionamento”. No entanto, salientam a evolucdo de abordagem “baseada na concepgdo do
valor percebido como construto multidimensional”. Moliner et al. (2007, p. 1399) conceituam
que “valor percebido ¢ uma comparagao entre o que uma compra contribuiu de “obter” e o que
ela envolveu de “dar”, sobremodo, a percepg¢éo de valor que o cliente obtém em uma compra,
influenciara a formacéo de sua atitude em relacdo a esse fornecedor, ndo apenas por meio dos

processos (crencas), também pelos processos afetivos primarios.

O Valor Percebido, conforme Parasuraman e Grewal (2000, p. 168) enfatizam, “¢ um
determinante da lealdade”, corroborando Woodruff (1997), e mais a diante reafirmado em
Espartel (2004). Quanto maior o valor percebido pelo cliente, maior sera sua satisfacdo; Quanto

maior a satisfacdo, maior a probabilidade de recompra, portanto, de lealdade

O conceito de Valor Percebido néo é recente, tornou-se importante em pesquisas sobre
0 comportamento do consumidor e, a partir dos anos 1990 foi revisto quando as organizagoes
passaram a rever suas estratégias na busca de entrega de valor superior que seus concorrentes
(Gallarza & Saura, 2006; Jamal, Othman & Muhammad, 2011). Eckert et al. (2013) indicam
que cabe ao fornecedor a conquista e a permanéncia dos clientes, sendo necessario, criar
vinculos de modo a fazer com que envolvam com a empresa ou marca, que SO ocorrera ao
perceberem receber maior valor do que os ofertados pelos concorrentes (Jiang & Rosembllom,
2005)

A lealdade do consumidor a empresa esté ligada ao valor recebido durante as trocas,
desde que “as trocas relacionais fornegam valor superior” (Sirdeshmukh, Singh & Sabol, 2002,
p. 21). No estudo verificou-se que o valor é objetivo primordial nas trocas e exerce efeito

dominante na lealdade.

A associacdo entre valor percebido e satisfacdo do cliente aparece em diversas pesquisas
(Brei & Rossi, 2005; Sirdeshmukh, Singh & Sabol, 2002; Reichelt, 2012; Urdan & Rodrigues,
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1999; Wong & Dioko, 2013), e na metaanalise de Matos Henrique (2006). Kim, Kim e Goh
(2001) constataram que o valor percebido é antecedente da satisfagdo, sendo a intencdo de
revisitacdo dos turistas prevista por meio do valor percebido. A relacdo entre satisfacéo e valor
percebido Wong e Dioko (2013), quando examinaram o papel moderador das expectativas dos
clientes sobre a relacdo entre a satisfacdo e seus direcionadores. Como resultado, as
expectativas do cliente moderam o efeito mediador do valor percebido.

Hussain, Nasser e Hussain (2015), ao investigarem as ligacdes entre a qualidade do
servigo, a imagem do provedor de servigos e as expectativas dos clientes, valor percebido,
satisfacdo e fidelidade em uma companhia aérea por meio de modelagem de equago estrutural.
Apuraram que a qualidade de servico, o valor percebido e a imagem da marca impactam na

satisfacdo do cliente e até pode fideliza-lo a marca.

Em pesquisa sobre os fatores criticos de sucesso para o valor percebido de estudantes
de curso superior presencial e a distancia na Educacdo Brasileira, constatou-se oito fatores: a
flexibilidade no estudo; o acolhimento do aluno pelo professor; a usabilidade do sistema; a
tecnologia; seguranca; interacao (relacdo entre os alunos por meio do espaco virtual); qualidade
do curso; reconhecimento pelo MEC (Lima, Soares, Delbei & Backer, 2012). Estes fatores

criticos de sucesso se ajusta ao pretendido nesta Tese.

O Valor Percebido pelo cliente reside nas avalia¢6es dos atributos do produto, do modo
de desempenho desses atributos e das consequéncias a partir do seu uso (Woodruff, 1997). Tal
Valor € um antecedente da lealdade nos estudos de Brei & Rossi (2005). Sirdeshmukh, Singh
& Sabol (2002).

Do exposto, surgem as trés hipoteses a seguir:

H6: O Valor Percebido pelo Aluno no curso EAD influencia positivamente na sua
Imagem da Marca.

H7: O Valor Percebido pelo Aluno no curso EAD influencia positivamente na sua
Satisfacéo.

H8: O Valor Percebido pelo Aluno no curso EAD influencia positivamente na sua
Lealdade.
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3.4 SATISFACAO

Satisfagdo ¢ “a resposta de contentamento do consumidor, o julgamento de que uma
caracteristica do produto ou servico, ou o produto ou servico em si, ofereceu (ou esta
oferecendo) um nivel prazeroso de contentamento relativo ao consumo, incluindo niveis
maiores ou menores de contentamento” (Oliver, 1997, p.13). J& Fornell et al. (1992) definem
tal satisfacdo como a percepcao em relacdo ao desempenho de um produto e/ou servigo e sua

relacdo com as expectativas geradas por esse consumidor em relacdo aos mesmos.

A literatura relata a relagdo positiva entre satisfacdo e imagem da marca (Fornell et
al.,1992), nesse estudo a marca foi o0 antecedente mais importante da lealdade. A relacéo entre
satisfacdo e lealdade foi detectada em varios estudos (Bitner & Hubbert, 1994; Dick & Basu,
1994; Fornell et al., 1996; Gummerus et al., 2004; Gustafsson; Johnson & Roos, 2005; Neal,
1999, Anderson & Mittal, 2000; Oliver, 1999; Reichheld, 1996; Schneider et al., 2008;

Szymansky & Henard, 2001). Nesses estudos a satisfacdo € um antecedente da lealdade.

Numa vertente, a satisfacio do consumidor é regida pelo paradigma da
desconformidade. Deste modo, o julgamento de satisfacdo é implicito na avaliagdo cognitiva
oriunda da desconfirmacéo e, por outro lado, a avaliacdo psicoldgica gera respostas emocionais
ou afetivas, influenciando a avaliacdo da satisfacdo (Oliver, 1980, 1981, 1988, 1999). A maioria
dos estudos destaca 0 componente emocional no julgamento da satisfacdo. Nessa linha, Detzel
e Desatnick (1995, p. 8) mencionam que “a satisfacdo se da pelo cliente e o contentamento do
grau de felicidade vivenciada por ele, e produzida através da empresa por todos 0s
departamentos que a compde, atribuido de todas as func¢des e todos os colaboradores.” ESsa
constatacdo vai ao encontro do pretendido nesta Tese, a oferta de EAD envolve pessoas,
processos e tecnologias, diferentes daquelas utilizadas no ensino presencial.

Os achados de Bitner e Hubbert (1994); Fornell et al. (1992); Oliver (1999), da
satisfacdo como antecedente principal da lealdade, se encontra também em Dick & Basu (1994);
Lee e Lee (1999); Zeithaml, Berry e Parasuraman (1996).

Outras pesquisas empiricas também relatam a satisfagdo como expressivo antecedente
da lealdade (Gummerus et al., 2004; Gustafsson; Johnson & Roos, 2005). Pelo exposto,

apresento as hipoteses:
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H9: A Satisfacdo do aluno com o curso EAD impacta positivamente na imagem de
Marca do curso.
H10: A satisfacdo do aluno com o curso EAD impacta positivamente na sua lealdade ao

Curso.

3.5 MARCA

Uma marca € “Um nome, um termo, um design, um simbolo ou qualquer outra
caracteristica que um vendedor de um bem ou um produto utilize para o distinguir de outros
vendedores. Uma marca pode identificar um item, uma familia de itens, ou todos os itens de

um vendedor” (Marketing Power — American Marketing Association, 2010).

A marca se tornou um importante ativo organizacional. Mais que um simbolo, a Marca

sintetiza o comportamento da empresa de maneira a incidir em sucesso ou fracasso.

Varios autores estudaram os efeitos da marca (Aaker, 1991; Blackett, 2003; Kapferer,
2004, 2008; Keller, 1993; Milberg, Park & Mccarthy, 1997; Park; Jun & Shocker, 1996; Stern,

2006). Alves (2014) sintetizou principais defini¢Oes tedricas referentes as marcas:

Fendmenos em Marcas Principais Teorias

Imagem da marca é o resultado das impressdes que 0s consumidores formam
sobre a marca (Pars; Gursel, 2011).

Imagem da marca

Reconhecimento de

marca A forca da presenca da marca na mente do consumidor (Aaker, 2002)

Associacdo do consumidor em relacdo a marca, que inclui a consciéncia,
conhecimento e imagem da marca (Keller, 1991, 1993).

O processo de avaliagdo de marcas é a cole¢do ordenada, anélise e interpretacdo
das informagdes necessarias para identificar as alternativas para a tomada de
decisdo (Aaker; Keller, 1990; Park; Milberg; Lawson, 1991).

O uso de marcas estabelecidas para introduzir novas classes ou categorias de
produtos (Keller; Aaker, 1992a)

Concebida como a escolha tendenciosa em relacdo a uma marca comercializada
(Tucker, 1964).

Brand Equity

Marcas no processo de
avaliagdo

Extenséo de marca

Lealdade a marca

Personalidade da

marca Conjunto de caracteristicas humanas que séo associadas as marcas (Aaker, 1997)

Quadro 7. Fenémenos e as principais teorias e autores sobre marcas
Fonte: Alves (2014 pp. 42- 43).

Os relacionamentos e as influéncias da marca sdo abordados em Kapferer (2008). Nas
representacdes ha um sistema de associacOes (territorio da marca, percepcdo da competéncia,

Servicos, produtos, qualidade, beneficio, personalidade e imagem da marca) pelo consumidor
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que, interconectadas, faz com que uma acdo incida em outra. Considera-se que determinada

marca se consolidard quando exerce influéncia no seu mercado de atuagéo.

Ghodeswar (2008) indica a evolugdo da marca por meio de uma pirdmide de cinco
niveis:

No primeiro nivel tem-se que a marca expressa a identidade do produtor (etiqueta). Em
segundo nivel, conhecido por sua superioridade funcional (percebida pelo cliente como
diferenciacéo). No terceiro nivel, reconhecido como toque emocional. No quarto nivel,
diz respeito ao poder de auto expressdo e por fim no quinto nivel, o mais alto da
piramide, é conhecido como culto (Ghodeswar, 2008, p. 5).

A consciéncia sobre a marca pelo consumidor é tratada em Aaker (2002) que enfatiza
que essa conscientizacdo advém de modo de classificacdo de uma marca ou produto realizada
pelo consumidor. Park, Jaworski e Maclnnis (1986), sustentam que a classificacdo de uma
marca em grupos: a) funcional; b) Simbolica e ¢) Experimental, indicando que qualquer produto
pode ter a imagem de marca posicionada nesses grupos, considerando que é criada por gestores
de marketing. Na mesma linha, ao considerar que a marca se relaciona com bem ou servicos
criados pelas empresas, tem-se que seu significado vao além dos beneficios diretos percebidos
pelos consumidores ao adquirirem produtos ou servigos “outras dimensdes sdo acrescentadas a
percepcdo dos consumidores em relacdo a produtos e servicos. Essas dimensdes podem ser
racionais e tangiveis (desempenho) ou podem ser simbolicas, emocionais e intangiveis (ao que

a marca representa)” (Keller & Machado, 2006, p. 4).

Da verificacdo da importancia que a representacdo de uma marca exerce, a Se¢do a

seguir trata de conceitos da imagem que ela reproduz.

3.5.1 Imagem de marca
Considerando a importancia da marca e os efeitos da percep¢do do consumidor sobre
ela, Ghodeswar (2008, p. 10) enfatiza: “Uma imagem de marca deve ser criada para estabelecer

um relacionamento emocional com o publico-alvo”.

A imagem da marca é a “[...]percepcdo da marca na mente das pessoas. A imagem da
marca é o reflexo da personalidade da marca ou produto. E o que as pessoas acreditam sobre

uma marca, seus pensamentos, sentimentos, expectativas” (American Marketing Association,
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2010). Imagem de marca “é a percep¢ao na mente dos clientes sobre a marca e suas associagoes”
(Ghodeswar, 2008, p. 5)

A Imagem de Marca, no campo do Comportamento do Consumidor, se tornou
importante a partir do artigo seminal Symbols of Sale a qual apresenta a definicdo conceitual
(Levy, 1959), sugerindo que dada as caracteristicas sociais e emocionais existentes nos
produtos, os consumidores desenvolvem conexdes emocionais com as marcas (Li et al., 2011).
A partir do conceito de Levy (1959) estudos sdo desenvolvidos de modo a desenvolver e
consolidar o conceito (Aaker, 1991, 1998, 2000; Argenti & Forman, 2002; Gotsi & Wilson,
2001; Ghodeswar, 2008; Li, et al., 2011; De Vance &b Angelo, 2007; Walsh & Mitchell, 2005).

Aaker (1991) classificou a imagem de marca como a maneira que 0 consumidor a
percebe. Para 0 autor a imagem de marca é formada por associa¢fes que o consumidor faz da
marca, sendo essas complexas e interligadas, consistindo de ideias, episodios, fatos ou
ocorréncias que estabelegam uma rede de conhecimento da marca, sendo “qualquer coisa na
memoria a uma marca. Para Alba e Hutchinson (1987) e Aaker (1991) quando baseadas em
exposicdes ou experiéncias as associa¢des formadas pelo consumidor ficam mais fortes e nesse
contexto, associacdes resultantes de alta percepcdo de uma marca sdo positivamente
relacionadas ao brand equity. Essa constatacdo indica que o consumidor pode ser conduzido a
um comportamento favoravel na decisdo de uma marca, ja que decorre da alta percep¢do um
sinal de compromisso e qualidade (Walsh & Mitchell, 2005; Yoo, Donthu & Lee, 2000)

O comportamento do consumidor confirmara ou ndo o0 sucesso de uma marca, em
funcdo de sua percepcédo sobre a marca e de suas experiéncias (objetivas e subjetivas, reais ou
virtuais) com ela (Biel, 1993). Nessa linha, Keller e Machado (2006, p. 36), indicam: “a forca
de uma marca esta no que os clientes aprenderam, sentiram, viram e ouviram sobre ela como
resultado de suas experiéncias e associa¢es ao longo do tempo”, ratificando Keller (1993)
quando indicou que a favorabilidade da marca estd sujeita as associa¢Bes formadas pelos

consumidores.

As avaliacdes e os julgamentos influenciam na atitude e intencgdo de agéo e refletirdo na
lealdade do consumidor. Portanto, cabe a organizacdo desenvolver imagem de marca positiva

na mente dos consumidores (Fatt, 1997; Laran & Espinoza, 2004). O consumidor percebe a
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imagem da marca (Aaker, 2000) e sendo ela positiva, contribuira para a sua recompra (Portes
& Claycomb, 1997).

As impressbes que o consumidor forma da marca, influencia suas decisdes e seu
comportamento de compra, trazendo potenciais beneficios, dentre eles sobressai a lealdade do
consumidor (Porter & Claycomb, 1997; Aaker 2000; Keller 2001). Pelo exposto, tem-se a

hipétese:

H11: A Imagem da Marca do curso de EAD influencia positivamente na lealdade do

aluno.

3.6 LEALDADE DO CONSUMIDOR

A lealdade do consumidor tem sido amplamente tratada na literatura (Day, 1969; Dick
& Basu, 1994; Bei & Chiao, 2001; Bloemer & Kasper, 1995; Chen & Quester, 2006; Jacoby &
Kyner, 1973; Oliver, 1999; Lovelock & Wright, 2001; Lardn & Spinoza, 2004; Lewis &
Soureli, 2006; Ornelas, 2013; Reichelt, 2007; Setd-Pamies, 2012; Sheth, Mittal & Newman,
1999; Sirdeshmukh et al., 2002; Strupeit & Palm, 2016), dentre outros autores que, como estes,
contribuiram no avanco da teoria. Chen e Quester (2006, p. 188) enfatizam “Clientes fiéis sdo

a forca vital de uma organizacao”.

A lealdade ¢ “um compromisso para recompra futura de um servigo ou bem preferido”.
(1999, p. 34). Nessa linha, Ornelas (2013), indica a intencdo de um cliente em permanecer
comprando de uma empresa pode resultar em lealdade. Para Lovelock e Wright (2001) é um
arbitrio do cliente na permanéncia de compra de bens ou servigos de uma empresa no decorrer
do tempo. No relacionamento empresa-cliente a lealdade pode aumentar ou diminuir, a
depender do Valor Percebido no processo de troca onde a confianca € um antecedente de valor
(Sirdeshmukh et al., 2002).

No entanto, analisar a Lealdade ndo é simples. Dick e Basu (1994) mencionam que 0
comportamento de recompra alto pode ser apenas reflexo de condicionantes situacionais. Por
exemplo: Um consumidor pode comprar em um determinado local pela simples conveniéncia
de localizacéo, surgindo melhor oferta na mesma localidade, mudara seu local de compras. Por

outro lado, um baixo comportamento de recompra pode indicar diferencas situacionais. Nessa
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linha de pensamento (Bei & Chiao, 2001) afirmam que um processo de compra pode estar

relacionado na conveniéncia do comprador e ndo em sua lealdade.

Muitas pesquisas tomaram um Unico antecedente da lealdade; por exemplo, a satisfacéo.
Mas isso é insuficiente para explicar a lealdade totalmente. Exige-se multiplos construtos
interrelacionados numa abordagem holistica (Hennig-Thurau et al., 2002). Essa perspectiva

guia esta Tese.

A dificuldade em conquistar a lealdade do consumidor é clara em ramos onde 0s
competidores possuem baixa diferenciacdo (como em varejos de alta volatilidade) e
heterogeneidade de fatores influenciadores na decisdo de compra, quando ha forte competicédo
de precos (Strupeit & Palm, 2016). Entretanto, o esfor¢co dos fornecedores pode buscar
condicionar a atitude de seus consumidores ao promover relacionamento que os conduza na
formacdo de preferéncia, contribuindo assim, de maneira significativa a lealdade (Jones &
Sasser, 1995; Strupeit & Palm, 2016).

Na lealdade, Oliver (1999) descreve quatro estagios: cognitivo, afetivo, conativo e de
acdo. O Quadro 8 apresenta os estagios, descricdes e pontos criticos de cada estagio.

Estagio Descricao Pontos Criticos

Real ou imaginado melhores caracteristicas competitivas ou
A lealdade relaciona-se com  prego através da comunicacdo (por exemplo, publicidade) e

Cognitivo . : - A . x o
julgamento de informagdes  experiéncia vicaria ou pessoal. Deterioragdo nas caracteristicas
da marca ou preco. Variedade buscando e julgamento voluntério.
A lealdade é vistacomoum  Insatisfacdo induzida cognitivamente. O gosto aprimorado por
Afetivo sentimento. Sustentada na marcas competitivas talvez seja transmitido por meio de imagens
satisfagdo, envolvimento e e associacBes. Variedade buscando e julgamento voluntério.
consisténcia cognitiva Deterioracdo do desempenho.
A lealdade é vista como uma i, . .
. x . Mensagens competitivas contra-argumentativas persuasivas.
. intencdo ou desejo, sustentada . ~
Conativo . Induzivel (por exemplo, cupons, amostragem, promocfes de
pelo comprometimento e A
AU . ponto de compra). Deterioracdo do desempenho.
consisténcia cognitiva
Lealdade na inércia da acdo:  Indisponibilidade induzida (ex: stocklifs, comerciante compra o
Acdo junto com sentimento de estoque de produto de um concorrente). Obstaculos geralmente

superacao de obstaculos. aumentados. Deterioracdo do desempenho.

Quadro 8. Fases de lealdade com vulnerabilidades correspondentes
Fonte: Oliver (1999, p.36).

Vérias sdo as implicacdes da lealdade, assim como seus antecedentes (Roque, 2016).
Setd-Pamies (2012) tomam lealdade de trés maneiras: a) lealdade como comportamento,
lealdade como processo cognitivo e lealdade como atitude. Roque (2016) observa que a grande
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maioria dos autores explicam lealdade por dois componentes: atitudinal e comportamental
(Hallowell, 1996; Oliver, 1999, Richard & Zhang, 2012).

Na forma atitudinal, a Lealdade se manifesta na intencdo no uso ou de recomendacéo
de produtos, servicos ou marca (Zins, 2001; Lewis & Soureli, 2006). A Lealdade
Comportamental se manifesta em compra repetida. A Lealdade Comportamental € medida por
meio de indicadores como repeticao de compras, valores das compras e quantidade compradas
(Bloemer & Kasper, 1995; Jones & Sasser, 1995; Sheth, Mittal & Newman, 1999; Yu & Dean,
2001; Zins, 2001; Lewis & Soureli, 2006). No entanto, as medidas comportamentais sdo
consideradas insuficientes na verificacdo da Lealdade (Jacoby & Kyner, 1973; Sheth, Mittal &
Newman, 1999; Oliver, 1999) considerando que nao podem capturar aspectos da relacao entre
fornecedores e clientes, como exemplo, a falta de recursos dos clientes ou mesmo a

indisponibilidade de produtos podem influenciar a recompra de produto ou servico.

A lealdade Atitudinal, superando a dificuldade de analise da relacdo entre fornecedores
e clientes no modo Comportamental, mede a predisposi¢do do consumidor em repetir a compra
ou recomenda-la ao longo de tempo, de maneira a estabelecer um relacionamento com o
fornecedor de produto ou servigo (Dick & Basu, 1994; Laran & Espinoza, 2004; Oliver, 1999;
Sheth, Mittal & Newman, 1999). A Figura 8 apresenta 0 Modelo de Lealdade do Consumidor
de Dick & Basu (1994).

Antecedentes
Cognitivos
-Acessibilidade
-Confianca
-Centralidade Normas Sociais
-Clareza

Antecedentes
Afetivos
-Emocdes
-Estado de Espirito [,
-Afeto primario
-satisfacdo

Consequéncias

i -Motivacdo para a procura
>  Recompra -Resisténcia a persuasdo

- Boca a boca

Atitude
Relativa

Antecedentes Relacionamerlto de lealdade
Conativos
-Custo de Troca Influéncia Situacional
-Custos nao
explicitos
-Expectativas

Figura 8. Modelo de lealdade do Consumidor de Dick e Basu
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Neste Modelo, a lealdade é a forga da relagéo entre a atitude do individuo e a recompra;
mediada por normas sociais e fatores situacionais. Nessa relacdo, antecedentes cognitivos,
afetivos e conativos da atitude relativa sdo tidos como contribuintes a lealdade, assim como as

consequéncias motivacionais, perceptuais e comportamentais.

Sobre os beneficios da lealdade. Morgan e Hunt (1994, p. 24) sustentam que “empresas
que recebem beneficios superiores da sua parceria - em relacdo a outras op¢oes - em dimensdes
tais como a rentabilidade do produto, a satisfacdo do cliente e o desempenho do produto, seréo
comprometidas para o relacionamento”. Nessa perspectiva Sperandio, Milan e Trez (2005)
indicam outros beneficios da lealdade: reducdo de custo de transacdo futura, diminuicdo da
probabilidade de troca de fornecedor e aumento de receita a longo prazo e aumento da vantagem
competitiva (Agrawal, Gaur & Narayanan, 2012; Henning-Thurau, Langer & Hansen, 2001;
Marcos & Antunes, 2018).

No segmento da educacdo ndo tem sido diferente, ha contribuicdes na literatura, dentre
eles (Brambilla, 2010; Hennig-Thurau et al., 2001; Lin & Tsai, 2006; Reichelt, 2007). Reichelt
(2007, p. 301) enfatiza “¢ extremamente importante o estabelecimento de bons relacionamentos
com os alunos, como forma de obter a sua lealdade”. Mais adiante o autor indica a relevancia
estratégica da construcdo da lealdade: obtém boca-a-boca positivo; diminui evasdo; aumenta

probabilidade futura do aluno ingressar em cursos de Pds-graduacédo da IES.
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4 METODO DE PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS

Esta secdo apresenta o método empirico da Tese. S&0 descritos o delineamento da
pesquisa, 0s Modelos Conceituais (Principal e Rival) da Tese, as escalas e 0s procedimentos de
amostragem, a coleta de dados, as técnicas estatisticas e o tratamento dos dados. Tal é o suporte
para a analise dos Modelos no EAD, no Ensino Presencial e da analise multigrupos entre as
duas modalidades.

4.1 DELINEAMENTO

Tendo em vista a questdo de pesquisa da Tese, realizou-se uma investigacao empirica
descritiva (Cooper & Chindler, 2011, p. 147/153; Richardson, 1999, p. 326). Técnicas
quantitativas viabilizaram, em esséncia, 0 exame de antecedentes da lealdade de alunos de

cursos de graduacdo em Administracdo no EAD e Ensino Presencial.

Partindo das hipoteses, passou-se a selecdo de escalas, elabora¢do do questionario,
coleta de dados e as analises estatisticas (Malhotra, 2001; Aaker, Kumar & Day, 2008; Cooper
& Schindler, 2016). Adotou-se a Modelagem de Equacdes Estruturais (SEE) para testar as
relagOes hipotetizadas (Hair et al., 2005), consolidadas nos Modelos Conceituais da Tese, e
empreender a andlise multigrupos. Conduziu-se um survey com amostras ndo probabilisticas

por conveniéncia (Cooper & Schindler, 2016), de alunos de EAD e do Ensino Presencial.

Nas Figuras 9 e 10 estdo os Modelos Conceituais (Principal e Rival), respectivamente.
O Modelo Rival diferencia-se do Principal por quatro hipoteses mediadoras (destacadas por

tracos duplos).

Uma matriz de amarracdo, proposta por Mazzon (1981), e recomendada por Telles
(2001):

“fornece relevante instrumento conceitual para andlise metodoldgica, particularmente para
a pesquisa em Administracdo, na medida em que viabiliza a apreciacdo por avaliadores
diferentes, com significativa aderéncia de resultados, aspecto que sugere um conceito com
tendéncia unificadora de perspectiva sobre a abordagem da qualidade da metodologia”
(Telles, 2001, p. 71).
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Interacdo Aluno<> (I 1)
Material Pedagdgico -

Interacdo Aluno«< (I 2)
Avaliacdo do Curso ~ —

Interacdo Aluno<«> (1 3)
Dialogos_Processos — —

Interacdo Social<> (] 4)
Aluno Aluno .

Cocriagédo
de
Valor

Interacdo Professor/ (1 5)
Tutor<>Aluno B

S~

Interacdo Aluno<«> (I 6)
AVA -

Interacdo do Aluno<> (17
TIC -

Interagdo Aluno<>  (1_8)
Estrutura do Curso

Interagdo Aluno«<
Servicos Secretaria/Biblioteca

(19)

Valor
Percebido

Satisfacdo

Lealdade

Figura 9. Modelo Principal, dos antecedentes da Lealdade do aluno no EAD e Ensino Presencial -

Hipdteses Originais: Interagdo <>Valor Percebido; Interagdo<>Cocriacdo de Valor; Interagio<«>Satisfacéo —
(L1,1.2,1.3,1.4,15,16,1_7,1_8,1 9) Indicam ordenamento dos componentes da Interacdo
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Figura 10 Modelo Rival dos antecedentes da Lealdade do aluno no EAD e no Ensino Presencial

(1_1,1.2,1_3,1_4,1.5,1_6,1_7,1_8, 1_9) Indicam ordenamento dos componentes da Interacdo
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O Quadro 9 traz a matriz de amarracgdo e as hipdteses da pesquisa da Tese. L4 0 negrito distingue

as hipoteses originais dos Modelos Conceituais da Tese.

r N ~N _— ) Técnicas
Objetivos HIPOTESES DO MODELO PRINCIPAL de
especificos Andlise

g H1. A interacdo impacta positivamente na Cocriacdo
s de Valor.
§ H2. A Interacdo impacta positivamente no Valor
O8gg Percebido pelo Aluno de curso EAD.
8w k=
= E § S H3. A interacdo impacta positivamente na Satisfacio
=58 do Aluno EAD.

sl

88 & H4. A Cocriacdo de Valor impacta positivamente no

Valor Percebido pelo Aluno de curso EAD.

[
X

L

H5. A Cocriagdo de Valor impacta positivamente na
Satisfacdo do Aluno de curso EAD.

H6. O Valor Percebido impacta positivamente na Imagem
da Marca ofertante do curso EAD.

H7. O Valor Percebido pelo Aluno de curso EAD impacta
positivamente em sua Satisfagéo.

H8. O Valor Percebido pelo Aluno de curso EAD impacta
positivamente em sua Lealdade

\ 4

H9. A satisfacdo do Aluno de curso EAD impacta
positivamente na Imagem da Marca.

H10. A Satisfacdo do Aluno de Curso EAD impacta
positivamente em sua Lealdade.

Objetivo da Tese:
Investigar os efeitos na Lealdade da Interacdo entre os atores no Ensino a Distancia

H11l. A Imagem da Marca ofertante de curso EAD
influencia positivamente na Lealdade do Aluno.

HIPOTESES DO MODELO RIVAL

H1la. A relacdo entre a Interacdo e o Valor Percebido
pelo Aluno de curso EAD é mediada pela Cocriagdo de
Valor.
H1b. A relagdo entre a Interacdo e a Satisfacdo do
Aluno de curso EAD é mediada pela Cocriagdo de
Valor.
H2a. A relacdo entre a Satisfacdo e a Lealdade do
Aluno de curso EAD ¢é mediada pela Imagem da
Marca.
H2b. A relagdo entre o Valor Percebido e a Lealdade
do Aluno de curso EAD é mediada pela Imagem da
\ J / Marca.

I- Analisar os antecedentes da lealdade no EAD
Il - Analisar comparativamente 0 modelo Conceitual no EAD e no Ensino Presencial

[«

)
)

Revisdo da Literatura e (Bibliométrica — Cocriacéo de Valor),
Modelagem de Equagdes Estruturais (MEE) e Analise Multigrupos - AMG

Anélise Qualitativa:
Revisdo Sistematica da literatura

(web of Sicence/Scopus/Spell),

bibliométrica e documental

Quadro 9.Matriz de Amarragao para os Modelos Principal e Rival da Tese

4.1.1 Construtos e Escalas

Esta secdo contempla, dos Modelos Conceituais da Tese, a mensuracdo: a) dos
construtos de primeira ordem Cocriagdo de Valor; Valor Percebido; Satisfacdo; Imagem de
Marca e Lealdade; b) do construto de segunda ordem Interacdo. Os itens das escalas para 0s

construtos de primeira ordem estdo no Quadro 10.
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Construto Variaveis Mensuradas Fontes
CV1 - Os resultados da minha aprendizagem s&o controlados por mim e pelo tutor/professor.
CV?2 - Os meus tutores/professores sdo abertos a novas ideias e aos pontos de vista de outros alunos. Arnould, Price & Malshe, 2006; Auh et al,
CV3 - Confio em mim e no tutor/professor para desenvolvermos o processo de aprendizagem com sucesso. 2007; Brambilla, 2010, 2012; Costa, 2013;
CV4 - Eu e o tutor/professor temos responsabilidade para o sucesso do processo de aprendizagem. Dal b6 et al, 2016; Damascena & Brasil,
CV5 - O tutor/professor é considerado um facilitador na educacio, mas ndo o Gnico responsavel pela aprendizagem,  2014; Frio & Bra§|l, 20164, 2016bf
Cocriagdo CV6 - Sinto que eu e o tutor/professor trabalhamos igualmente para obtermos uma aprendizagem bem-sucedida. gfémoggés- Ia?giéhi 2Goa1b7a-rr|-c|)2?s't2a(zt1e7r’
de Valor  CV7 - Eu me beneficio dos comentarios (feedback) dos tutores/professores para melhorar meu aprendizado. 2010; Keiley, 1§90?Na3(’:imentlo, Saraceni:
CV8 - 0s meus tutores/prf)fes~sores me epcoraj.am para que eu expresse minha opinido. 2015; Nunes, 2018; Payne et al., 2009:
CV9 - As minhas notas ndo séo dadas, séo obtidas. Sierra 2009; Prahalad & Ramaswamy,
CV10 - A IES interage com seus alunos a fim de melhor atendé-los. 2004a; Vargo & Lusch, 2004a, 2008, Vieira,
CV11 - A IES interage com seus alunos para projetar ofertas (cursos) que atendam as suas necessidades. 2017)
CV12 - A IES estimula o envolvimento dos alunos no desenvolvimento de solugdes (servigos) para as suas necessidades.
SA1 - Eu gosto de estudar por distancia. )
SA2 - A educacio a distancia é estimulante. Dick & Basu, 1994; Gummerus et al, 2004f
SA3 - Eu prefiro educagdo a distancia. Gustafsson, ~ Johnson 8;] Roos, 2£0|5'
Satisfacdo SA4 - A educacdo a distancia é emocionante. %%rgp V.fﬁber201192§7-Mfarliui?aetgéu Bezoelg
SAS - A educagdo a dlstgnma vale o meu tempo. Schleich, Polydoro & Santos, 2006; Silva et
SAG6 - O curso atende minhas expectativas. al. 2016: Tolentino, et al.. 2013.
SAT - Estou satisfeito com minha deciso de estudar a distancia.
IM1 - Sempre tive uma boa impresséo da Instituicdo de Ensino Superior. Aaker, 1991, 1998, 2000; Carvalho, 2017; He
Imagem M2 - Esta Instituigéo de Ensino Superior possui uma boa imagem na mente dos alunos. & Li, 2011; Ghodeswar, 2008; Mantovani,
de Marca M3 - Esta Instituicdo de Ensino Superior serve de exemplo em educagio a distancia no Brasil. 2012; Nguyen & LeBlanc, 2001; Stanzani,
IM4 - Esta Instituicdo de Ensino Superior é confiavel. 2015; Tolentino, et al., 2013; Walsh &
Mitchell, 2005.
VP1 - Globalmente, considero que ser aluno nesta IES, vale a energia que gasto. Basaran e Aksoy, 2015; Brei & Rossi, 2005;
Valor VP2 - Globalmente, para ser aluno nesta IES vale a pena os sacrificios que faco. Parasuraman & Grewal, 2000; Reichelt, 2012;
Percebido  VP3 - Globalmente, acho que nesta IES vale a pena o tempo e dinheiro que gasto. gg%“zz;arll'\*/gr?glsg'g?;ﬁ?“ggﬁ;”%@%:ﬁb"g
Bitner, 1988.
LE1 - Tenho certeza que vou continuar o curso até eu me formar. Bei & Chiao, 2001; Bloemer & Ruyter, 1998;
LE2 - Sempre menciono para outras pessoas 0s aspectos positivos da minha IES. Cronin & Taylor, 2003; Dick & Basu, 1994;
LE3 - Quando parentes ou amigos me perguntam sobre cursos na modalidade EAD eu recomendo a minha Instituigdo de Ensino ~ Henning-Thurau; ~ Langer; Hansen, 2001;
Lealdade Lewis & Soureli, 2006; Oliver, 1997, 1999;

Superior — IES.
LE4 - Considero como primeira opgdo a minha IES caso fosse fazer outro curso.
LES5 - Qual a possibilidade de vocé considerar a sua IES para realizar outros cursos, como p6s-graduacdo e extensao?

Quadro 10. Operacionalizagdo dos construtos de primeira ordem dos Modelos da Tese

Reichelt, 2007; Roque, 2016; Silva et al,
2016; Setd-Pamies, 2012; Yu & Dean, 2001;
Zins, 2001; Tolentino, et al., 2013.



60

Ja o Quadro 11 refere-se a operacionalizacdo do construto de segunda ordem Interagdo, composto por: i) Material Pedagogico; ii) Avaliacéo

do Curso; iii) Dialogos e Processos; iv) Interacdo Social; v) Ambiente Virtual de Aprendizagem; vi) Tutor/Professor; vii) Tecnologia de Informacéo

e Comunicacdo; viii) Estrutura do Curso; ix) Servigos.

Composicao

Construto Variaveis Fonte
do Construto
MP1 - Os materiais (apostilas, livros, videos etc) apresentam informagGes recentes sobre o conhecimento daarea. oy 5 & 5=
.. .. ~ .. . - . ~ o 9 - © .=
MP2 - Os debates via internet, exigidos pelo EAD sdo mais interessantes em virtude da maior interagdo entre ¢ B S g
Material alunos. 3 .—; - g o
o ape - \ - - - - e C =
Pedagdgico  MP3 - Os recursos TICS utilizados no EAD permitem entender melhor as necessidades das disciplinas I ; = 20 g
MP4 - Depois de comecar a fazer um curso EAD passei a ver melhor essa modalidade de forma muito positiva. i) x % s S f
MP5 - O EAD é a modalidade ideal, pois permite que o aluno aprenda no seu préprio ritmo. I = TR g
AC1 - No inicio do curso, os critérios para composicdo das notas foram muito bem apresentados. == S o8eg
— AC2 - No inicio do curso, o processo de avaliacdo foi claramente apresentado. =39 N2DE
Avaliacédo do L S o ° 5 oS5
AC3 - No inicio do curso, os objetivos do curso foram claramente definidos. =" LS5
Curso e S—=5 'r 2
AC4 - No inicio do curso, os critérios de avaliacéo séo claramente apresentados. 258 S o5 &
ACS5 - No inicio, o tutor/professor forneceu claramente as instrucdes dos objetivos do curso. S s 5 T3 §
~ - - 7 - - - 1] = N
DP1 - A execucdo de minhas tarefas feita em casa (exercicios, trabalhos etc.) melhoram muito a minha & € g O s=
iy aprendizagem. SEN s E®
X Dialogos e . : - c L S9F o
INTERACAO DP2 - O curso sempre incentiva 0 pensamento criativo. T ® of =
Processos - - . L O w N S
DP3 - Tenho certeza que desenvolvi habilidades participando deste curso. -2 =2 %
DP4 - O tutor/professor sempre incentiva os estudantes a analisarem diferentes visdes sobre o tema da aula. Sgd sYg
IS1 - Eu relaciono meu trabalho ao trabalho de outros estudantes. =R 2T =
IS2 - Eu compartilho informagdes com outros estudantes. T I = g ° =
Interacio IS3 - Eu discuto minhas idéias com outros estudantes. © ; Sg R
Socigl IS4 - Eu colaboro com outros alunos da turma. Se o S 238 s
IS5 - O trabalho em grupo faz parte das minhas atividades. ‘;L‘; e § s =G
IS6 - Trabalhar em grupos tem um efeito positivo no valor da minha educacéo. =T R < £9 g
IS7 - Atividades sociais na minha universidade tornam meus estudos mais interessantes. Soag> & &S _
. p— ~ - ~ ~ .- ©
Ambiente AV1 - Ainterface do AVA facilita as informagdes e melhora 0 meu desempenho. SR838 5= g
. - ~ - e ege apge - ~ © A
Virtual de AV?2 - A quantidade de informac6es disponibilizadas no AVA facilita meu aprendizado. E 25 Z 53 2 N
£258 §58=
EZ=SR Z2Z=R=%

Aprendizagem

AV3 - O aprendizado no AVA tem melhorado meu rendimento no trabalho.
AV4 - O AVA adotado no Curso sdo de facil utilizacdo.

Continua...
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Construto

Composicéo
do Construto

Variaveis

Fonte

INTERACAO

Tutor/Professor

Tecnologia de
Informacé&o e
Comunicacédo

Estrutura do
Curso

Servigos

(TP1) O tutor/professor responde de forma construtiva minhas perguntas.

(TP2) O tutor/professor é muito interessado em me ajudar.

(TP3) O tutor/professor forneceu oportunidades adicionais para me atender, fora das sessdes online (discussdo
individual e feedback, redes sociais etc.).

(TP4) O tutor/professor forneceu feedback rapidamente para as minhas questdes/ddvidas.

(TP5) O tutor/professor sempre incentiva os estudantes a fazerem perguntas sobre os contetidos das aulas.
(TP6) Ha muitas opgdes ou caminhos para interagir com o tutor/professor (e-mail, telefone, redes sociais, plantdo
de davidas, etc.).

(TP7) Reconheco que ha elevada qualidade na interacdo com o tutor/professor.

(TP8) E sempre possivel tirar dividas com o tutor/professor.

(TP9) O tutor/professor de cada disciplina sempre apresenta claramente as instru¢des para acompanhar as aulas.
(TP10) O tutor/professor é muito eficaz em orientar a minha aprendizagem.

(TI11) As tecnologias de Informacdo e Comunicacéo utilizadas no curso séo faceis de usar.

(TI12) As tecnologias de Informacdo e Comunicacdo oferecem funcdes Uteis ao meu aprendizado.
(TI3) As tecnologias de Informacdo e Comunicacéo facilitam a realizacéo das tarefas.

(T14) As Ferramentas (Chats, internet, telefone, etc, disponiveis cumprem com seus propdsitos.

(EC1) As video-aulas séo bem elaboradas.

(EC2) As video aulas sdo dindmicas.

(EC3) Os materiais (textos, apostilas, etc) sdo muito bem elaborados.

(EC4) As palestras do instrutor e o material do curso incluiram desenvolvimentos recentes em pesquisa e préatica.
(EC5) As avaliages (provas, trabalhos e exercicios) sdo muito bem elaborados.

(EC6) A secretaria tem conhecimento suficiente para atender as solicita¢fes dos alunos.

(SE1) Houve uma excelente orientacdo quanto as habilidades necessarias para realizar o curso.

(SE2) Houve uma excelente orientagdo quanto as exigéncias tecnolégicas necessarias para acessar as aulas.
(SE3) Houve uma excelente orientagdo quanto as tecnologias usadas no curso.

(SE4) Recebi informages suficientes sobre os pré-requisitos para as aulas.

(SE5) Ha sempre possibilidade do uso de laboratorios ou espacos presenciais na IES/polo.

(SE6) O sistema tem uma excelente orientacdo para as dividas mais frequentes (FAQ).

(SE7) Houve uma excelente orientacdo sobre o comprometimento necessario para ter sucesso no curso a
distancia (EAD).

(SE8) Hé& informagdes claras sobre como se deve assistir as video-aulas.

(SE9) O suporte técnico sempre da assisténcia quando necessario.

(SE10) H& informacdes suficientes sobre os livros, apostilas e materiais requeridos.

Quadro 11. Operacionalizagdo dos construtos de segunda ordem do Modelo da Tese.

Internacional (Chaney et al., 2007; Fernandez-Pascual et al., 2015; Friesen & Kuskis, 2013;

Harroff & Valentine, 2006; Hillman et al, 1994; Lemak et al., 2005; Menchaca & Bekeleb,
2008; McGill et al., 2014; Moore, 1989; Thistoll & Yates, 2016; VVolery & Lord, 2000);

al., 2015; Primo, 2003; Rodrigues, 2014; Silva et al, 2016; Silva, 2017; Silva, 2017; Tolentino

Nacional (Cabral, 2017; Garcia et al, 2016; Oliveira, 2012; Oliveira et.al, 2015; Marcuzzo et
et al., 2013; Tractenberg et al. 2004, Vieira et al., 2013)
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4.1.2 Formagao Final dos Construtos
Pelos Quadros 10 e 11, se verifica os construtos, suas variaveis e as fontes que
subsidiaram sua formacdo. Dentre as fontes de estudos, se apresenta aquelas escolhidas na

formacéo final do questionario de pesquisa.

4.1.2.1 Construto de Segunda Ordem

Para mensuracdo da Interagdo do Aluno com o Material Pedagdgico, foi utilizada a
escala apresentada no Quadro 10, validada e aplicada por Garcia et al. (2009) e Silva et al.
(2016).

Para mensuracdo da Interacdo do Aluno com a Avaliacdo do Curso, foi utilizada a escala
apresentada no Quadro 10, validada e aplicada em Silva et al. (2016) com base na escala original
de Chaney et al. (2007).

Para Mensuracdo da Interacdo do Aluno com Dialogos e Processos, definiu-se pela
utilizacdo da escala utilizada nos estudos de Silva et al. (2016), validade a partir de Lemak et
al. (2005), apresentada no Quadro 10.

Na mensuracédo da Interacdo Social do Aluno, foi definida a escala utilizada por Silva et
al. (2016), validada e aplicada por Pascual et al. (2015), apresentada no Quadro 10.

Para mensuragao da Interagdo do Aluno com seus Tutores e/ou Professores, foi utilizada
a escala de Marcuzzo et al. (2016) e Silva et al. (2016), Vieira (2008), validadas e aplicadas a
partir de Lemak et al. (2005) e Chaney et al. (2007).

Para mensuracao da Interacdo do Aluno com o Ambiente Virtual de Aprendizagem, se
utilizou da escala validada e aplicada por Marcuzzo (2015), Rodrigues (2014) e Silva et al.
(2016), apresentada no Quadro 10.

Para mensuracdo da Interacdo do Aluno com as Tecnologias de Informacdo e
Comunicacg6es — TICs, foi utilizada de Marcuzzo et al. (2015), apresentada no Quadro 10.
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Para mensuragao da Interagdo do Aluno com a Estrutura do Curso, foi utilizada a escala,
ja apresentada no Quadro 10, validada e aplicada em Silva et al. (2016), a partir de Pascual et
al. (2015) e Lemak et al. (2005).

Para a mensuracdo da Interacdo do Aluno com os Servigos, foi utilizada a escala
utilizada e apresentada no Quadro 10, validade e aplicada em Silva (2016) a partir de Chaney
et al. (2007), Tolentino et al. (2013).

4.1.2.2 Demais Construtos (Primeira Ordem)

A escala utilizada para mensuracdo de Cocriacdo de Valor, apresentada no Quadro 11,
foi a escala validade e aplicada por Nunes (2018), Dal B6 (2016), Hofstatter (2010) e Vieira
(2017), a partir de Sierra & McQuitty (2005) e Sierra (2009).

Para mensuragéo da Satisfacdo do Aluno foi utilizada a escala apresentada no Quadro
11, de Pascual et al. (2015) e Menchaca & Bekeleb (2008), validadas e aplicada em Silva et al.
(2016).

Para mensuragé@o do Valor Percebido foi utilizada a escala apresentada no Quadro 11,
de Doods (1991), adaptada ao contexto educacional por Basaran e Aksoy (2015) e Stanzani,
(2015).

A mensuracdo da Imagem da Marca percebida pelo aluno contou a escala apresentada
no Quadro 11, de Carvalho (2017) a partir de Nguyen e LeBlanc (2001) e Stanzani (2015).

A escala utilizada para verifica¢do da Lealdade do Aluno, contou com a colaboracéo da
escala validade e aplicada em Silva et al. (2016), a partir de Cronin & Taylor (2003) e da escala
de Reichelt (2007).

4.2 POPULACAO E AMOSTRA
A populagdo-Alvo na Tese é o estudante de graduagdo em Administragdo, com
aproximados 700 mil matriculados (Censo EAD, 2017) em IES publica ou privada, nas

modalidades EAD e Ensino Presencial. A escolha desse curso se deu pela representatividade
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no pais. Atualmente é o segundo curso com maior nimero de matriculados (INEP/MEC, 2018,
p. 13).

Na amostragem (Cooper & Schindler, 2011, pg. 376), “se selecionam alguns elementos
em uma populagdo”, a amostra, com vistas a “tirar conclusdes sobre toda a populagdao.” Quanto
maior a amostra, maior a probabilidade de ela refletir a populacdo (Field, 2009). Dai a
relevancia da amostra, para aumentar a probabilidade de deteccdo de efeitos estatisticos
(Tabachnick & Fidell, 2013). Cohen (1988, p. 12) lembra que “o tamanho da amostra auxilia a

responder a questdo de pesquisa”.

No caso de MEE, Hair et al., (2014) sugerem programas como 0 G*Power para definir
o tamanho minimo da amostra. Dois parametros sdo utilizados (a priori) na determinacéo
minima da amostra (Power=1- B erro prob. 1) € 0 tamanho do efeito (f2). Para estimacdo, se
recomenda “poder 0,80, f2 mediano = 0,15 (Hair et al., 2014; Ringle, Silva & Bido, 2014, p.
58).

Estimou-se aqui o tamanho da amostra por meio do G*Power, nos moldes e com o rigor
recomendado por Ringle, Silva e Bido (2014) e Hair et al. (2014). Tomou-se o construto latente,
nos Modelos Conceituais da Tese, que recebe o maior nimero de setas (no caso trés). Com 0,80
para o poder e um 2 (mediano) de 0,15, resulta uma amostra minima de 77 elementos. Ringle,
Silva e Bido (2014) recomendam o dobro ou triplo desse tamanho. O triplo implica 231
elementos na amostra. O teste de significancia da amostra (2.73) superou o F test 1.6, com o
poder de 0.80.

No entanto, pela complexidade do Modelo Conceitual Principal (quantidade de variaveis
latentes), se acatou a recomendacao de Hair, Black, Babin, Anderson e Tathan (2009, p. 108):
“pelo menos cinco vezes mais observacdes do que o numero de variaveis a serem analisadas”.
O questionario da Tese abriga 86 variaveis mensuradas. Indo além, foram formadas amostras
de 682 questionarios no EAD; 707 no Ensino Presencial (7,9 e 8,2 respondentes/variavel,

respectivamente).

4.3 QUESTIONARIO
O questionario aplicado no EAD e no Ensino Presencial contém duas secfes: Na

primeira estdo os itens em escala Likert de 7 pontos, os respondentes assinalavam o quanto
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concordavam de cada uma delas; Da segunda secdo constaram as varidveis de caracteristicas

demograficas da amostra.

Cumpriu-se um pré-teste com alunos do EAD e do Ensino Presencial. Entre 1° e 13 de
outubro de 2018, os participantes foram instruidos a responder o questionario e relatar eventuais
duvidas, criticas, sugestdes. No caso do EAD, a coordenadores de dois cursos foi enviado o
questionario por e-mail. Dos 20 questionarios submetidos para alunos, 4 foram respondidos,
sem despontar ddvida nem sugestdo de alteracdo. No caso do Ensino Presencial, o pré-teste foi
realizado em uma faculdade particular. 40 alunos (10 alunos de cada um dos 4 anos do curso
de graduacdo em Administracdo), apds introducdo do autor da Tese, se disponibilizaram a
participar do pré-teste (Malhotra, 2012, pp. 308-309). Dos respondentes, apenas 4 indicaram

duvida com o fraseado de dois itens (ISI; CV2) de escala, que foram ajustadas

4.4 - PROCEDIMENTO DE COLETA DE DADOS
A coleta de dados com alunos de EAD e do Ensino Presencial estendeu-se por dois

meses, entre 17 de outubro e 18 de dezembro de 2018.

Tal coleta, no EAD, deu-se online (via plataforma Google Docs) (Apéndice A) e
presencialmente (questionario impresso) (Apéndices B). Nas IES que franquearam a coleta de
dados online com seus alunos, o coordenador do curso enviou aos alunos mensagem de e-mail
com um convite para a participar da pesquisa. Sua mensagem sintetizava o contexto e a
importancia da Tese, a ndo obrigatoriedade em responder, informacdes sobre o autor da Tese
(nome, IES afiliado e de realizacdo do doutorado, contato telefonico, e-mail pessoal e
agradecimentos) (Apéndice C). O e-mail incluia o link para o questionario®. A coleta de dados
presencial com alunos de EAD ocorreu em polos de ensino, em um dia em que eles
compareciam para fazer prova. Ai, o autor da Tese abordava pessoalmente os alunos para
convida-los, expondo seu perfil, o tema e a importancia da Tese e a ndo obrigatoriedade em
responder. Dados foram obtidos em duas IES publicas (uma do Mato Grosso, outra do Mato

Grosso do Sul) e em quatro IES privadas (uma do Parana, duas de Sao Paulo e uma de Goias).

No Ensino Presencial, a coleta foi conduzida pessoalmente pelo autor da Tese, por vezes

com o auxilio de coordenador de curso. O procedimento, similar ao da coleta presencial com

6 https://docs.google.com/forms/d/e/1FAIpQLSc __ omHKTKCJoncyMMT _5Dx9kveV_TkkjuW_fgg-hW3b679w/viewform?usp=pp_url



https://docs.google.com/forms/d/e/1FAIpQLSc___omHkTKCJoncyMMT_5Dx9kveV_TkkjuW_fgg-hW3b679w/viewform?usp=pp_url
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alunos do EAD (apéndice D), também evitou pressionar alunos a responder ao questionario.
Colaboraram 3 IES publicas (do Parang, de Goias e de Sdo Paulo) e 5 privadas (uma de Goiéas

e quatro de S&o Paulo).

4.5 EXAME PRELIMINAR DOS DADOS

Digitados os dados em um banco digital, se passou ao seu exame preliminar em termos
de normalidade, dados ausentes e “outliers” (Hair et al., 2005, 2014). Seguiu-se Hair et al.
(2017, pp. 82-83) outliers, por fazerem parte da amostra, s6 devem ser excluidos caso haja razéo

forte.

A amostra inicial de alunos dos EAD totalizava 824 elementos. Da coleta pela
plataforma docs.google, dos 118 questionarios respondidos, 36 foram descartados por conter
dados faltantes; restaram 82 questionérios validos. Da coleta presencial com alunos do EAD,
dos 706 questionarios respondidos, foram descartados 89 por dado faltante e 17 por trazerem o
mesmo numero de resposta para todos os itens de uma escala (outliers univariados) (Freire,
Senise, Reis & Ono, 2017); restaram 600 questionarios validos. A amostra final de alunos dos

EAD totalizou 682 elementos.

Para os alunos do Ensino Presencial repetiu-se o procedimento adotado no EAD. Dos
813 questionarios, 79 foram descartados por conter dado faltante e 27 por trazerem 0 mesmo
namero de resposta para todos os itens de uma escala (outliers univariados). A amostra final de

alunos do Ensino Presencial ficou com 707 elementos.

4.6 TECNICAS DE ANALISE DE DADOS
O software IBM SPSS Statistics 21 prestou-se as analises de adequacdo da amostra

(Testes de Kaiser Meyer Olkin e de Esfericidade de Bartlett) e de normalidade de Kolmogorov-
Smirnov e do perfil demografico da amostra. O teste Kaiser Meyer Olkin e de Esfericidade de

Bartlett verifica se as variaveis ndo estdo correlacionadas na populacéo.

A normalidade da amostra € definida por meio de testes de frequéncia e de aderéncia a
distribuicdo Normal de Kolmogorov-Smirnov (KS), indicado para amostras acima de 50 casos.
Uma distribuicdo de amostra é considerada normal com p > 0,05 (Lilliefors, 1967; Hair, 2006;
Field, 2009; Margotto, 2012; Ringle et al., 2014). Na analise de KS, se comparam 0s escores

da amostra com um modelo de distribuigdo normal de mesma média e variancia.
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Para a MEE recorreu-se ao software SmartPLS 3.2.8, que usa o0 Método de Minimos
Quadrados Parciais e atende a situacGes especificas da pesquisa de Marketing (Ringle, Silva, &
Bido, 2014; Ringle, Wende & Will, 2005). Software que também serviu a analise multigrupos
entre os modelos do EAD e Ensino Presencial (Hair, S, Ringle & Gudergan, 2018; Henseler,
Ringle & Sinkovics, 2009; Sarstedt, Henseler & Ringle, 2011). A aplicabilidade do método de
anlise multigrupos se comprova em varios contextos de estudos (Afthanorhan & Nazin, 2014,
Chin & Dibbern, 2010; Henseler, 2007; Vieira, 2018). O Teste MGA revela se estimativas de
relacGes diferem entre grupos (Sarstedt et al., 2011; Hair et al., 2018).

Os resultados da analise multigrupos surgem por meio da analise do algoritmo do
bootstrapping de cada grupo. Os valores de referéncia séo: nivel de erro de 5% se p-value (<
0,05) ou (> 0,95) (Henseler at al.,2009). Sarstedt et. al. (2011) e Hair et al. (2018), indicam,
como métodos de Analise Multigrupos: 1) Intervalos de confianca, corrigidos para estimativas
especificas, parametrizado por grupo no modelo de caminho do PLS; 2) Analise de Minimos
Quadrados Parciais Multigrupos, teste de significancia nao-paramétrico para as diferencas entre
os resultados de cada grupo, a partir da técnica de bootstrapping do PLS; 3) Teste Paramétrico,
que testa a significancia paramétrica nas diferencas dos resultados especificos de grupo,
assumindo a igualdade de variancia entre os grupos; 4) Teste de Welch-Satterthwait, testa a
significancia paramétrica dos grupos que assume a desigualdade de variancia entre 0s grupos.

Pela maior robustez em estudos de marketing, optou-se pela PLS-MGA com a
abordagem de Henseler (Sarstedt, Henseler & Ringle, 2011). Abordagem que abrange as
seguintes etapas: i) a amostra de dados é separada de acordo com a categoria do estudo (EAD
e Ensino Presencial); ii) é realizado a técnica de bootstrapping para cada uma das amostras da
categoria, obtendo os coeficientes de caminho das amostras; iii) é realizada comparacdo dos
coeficientes de caminhos, aos pares, entre as categorias, para assim verificar a existéncia de
diferencas e iv) o nimero de casos diferentes é dividido pelo nimero de comparacdes de
maneira que, resultados acima de 0,95 e abaixo de 0,05, indicam diferencas significativas entre

amostras.



5 RESULTADOS
Os resultados empiricos sdo relatados neste capitulo. Para a amostra de alunos do EAD,
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se expdem o perfil demogréafico, os exames de normalidade e de adequacdo da amostra e 0s

resultados da MEE. Ent&o, sequéncia analoga é cumprida com a amostra de alunos do Ensino

Presencial. Finda-se com a AMG dos Modelos Conceituais da Tese.

5.1 AMOSTRA DE ALUNOS DO EAD

5.1.1 — Perfil Demogréfico

O perfil demogréafico da amostra de 682 alunos de EAD esta na Tabela 2.

Variavel Frequéncia Porcentual Porsgﬂgagem P:ermjﬁagggn
Homem 259 38,0 38.0 38.0
Género Mulher 423 62,0 62,0 100,0
Total 682 100,0 100,0
Até 25 anos 118 17,3 17,3 17,3
) de 25 a 35 anos 327 479 47,9 65,2
Faixa de 35 a 45 anos 178 26,1 26,1 91,3
Etaria
acima de 45 anos 59 8,7 8,7 100,0
Total 682 100,0 100,0
Solteiro(a) 302 44,3 44,3 443
Casado(a) 346 50,8 50,8 95,1
Estado Civil Divorciado(a) 31 4,5 4,5 99,6
Vidvo(a) 3 4 4 100,0
Total 682 100,0 100,0
Até 1 Salario 24 3,5 3,5 3,5
De 1 a 3 Salérios 243 35,6 35,6 39,1
De 3 a 6 Salarios 226 33,1 33,1 72,3
De 6 a 9 Salarios 118 17,3 17,3 89,6
Renda L
De 9 a 12 Salarios 28 4,1 4,1 93,7
De 12 a 15 salérios 20 2,9 2,9 96,6
Acima de 15 Salarios 23 3,4 3,4 100,0
Total 682 100,0 100,0
Possui Primeira 430 63,0 63,0 63,0
Graduacéo Segunda 252 37,0 37,0 100,0
anterior Total 682 100,0 100,0

Tabela 2. Perfil demogréfico da amostra de alunos do EAD

Pela Tabela 2, na amostra de alunos do EAD, a maioria (62%) € do sexo feminino; 38%

sdo do sexo masculino. Na faixa etaria, a maioria (47,9%) possui entre 25 e 30 anos; entre 18 e

15 anos sdo 17,3%; entre 35 a 45 anos, 26,1 %; acima de 45 anos, 8,6%. Sobre o estado civil,
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ha pouca variacdo entre as proporcdes de solteiros e casados/unido estavel: 44,3% e 50,8% da
amostra respectivamente. Na renda sobressaem os respondentes de 1 a 3 salarios minimos (35,6
% da amostra) e de 3 a 6 salarios minimos (33,1 %). Nota-se que as rendas classificadas nos
extremos, até um salario minimo e mais de 15 salarios minimos obtiveram os indicies
aproximados entre 3,5% para a primeira e 3,4 para a Ultima. A maioria (63%) da amostra realiza

sua primeira graduacao. Proximo de um tergo (37%) afirmou possuir uma graduacao anterior.

5.1.2 Teste de Normalidade

Os testes de normalidade foram n&o significantes (p < 0,05) [Apéndice E]. Tais
resultados, conforme Ringle et al. (2014), apontam para a MEE baseada em Minimos
Quadrados Parciais (Ringle et al, 2005).

5.1.3 Testes de Adequagdo da Amostra

Os resultados sobre a adequacdo da amostra (KMO e Esfericidade de Bartlett)
encontram-se no Quadro 13. O KMO de 0,968 supera o minimo 0,5 indicado por Hair et al
(2009), com Qui-quadrado aproximado de 5.93. A esfericidade de Bartlett com significancia

zero (0,000) indica a boa adequacédo da amostra.

Medida Kaiser-Meyer-Olkin de adequacao da amostra. 0,968

Qui-quadrado aprox. | 59332,57

Teste de esfericidade de Bartlett df 3655

Sig. 0

Quadro 12. Testes KMO e Barlett para a amostra de alunos do EAD

5.2 ANALISE MULTIVARIADA
A Figura 11 esquematiza o Modelo Principal da Tese, com suas variaveis latentes e

mensuradas.
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5.2.1 Validade Convergente
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A Tabela 3 lista, para cada modelo de mensuragao de construto (Figura 11), a Variancia
Média Extraida (AVEs). As AVEs todas acima de 0,50 indicam bom ajuste do modelo e baixa

carga de vieses de respostas (Henseler et al, 2009).

Construto Alfa de R2 Confiabilidade Variénpias Médias

Cronbach Composta Extraidas (AVE)
AVA 0,894 0,901 0,927 0,760
A C 0,926 0,930 0,945 0,773
C;JC VALOR 0,937 0,942 0,946 0,598
Dp 0,859 0,862 0,904 0,703
EC 0,887 0,888 0,914 0,641
I M 0,929 0,931 0,950 0,825
|_5 0,897 0,900 0,919 0,621
I__EAL 0,912 0,924 0,935 0,744
M P 0,796 0,809 0,860 0,552
ST 0,941 0,947 0,952 0,740
S E 0,950 0,952 0,958 0,693
T_|C 0,917 0,917 0,942 0,802
TP 0,951 0,953 0,958 0,695
V:p 0,815 0,926 0,890 0,736

Tabela 3. indices de AVEs, R2, Alfa de Cronbach e Confiabilidade Composta do Modelo Conceitual Principal na

amostra de alunos do EAD

Como mostrado na Tabela 3, ndo ha necessidade de exclusdo de varidvel, ja que as

variaveis mensuradas de cada construto se correlacionam coerentemente com ele, conforme

valores mostrados na coluna de AVE.

Apos garantida a Validade Convergente, na proxima etapa se analisa a Consisténcia

Interna (Alfa de Cronbach - AC), considerando valores referéncia acima de 0,60 e 0,70

adequados para pesquisas exploratorias, e por fim, os valores da Confiabilidade Composta (CC)

(p-rho de Dillon-Goldstein) (Ringle et al., 2014), considera-se valores 0,70 e 0,90 como

satisfatorios (Hair et al., 2014, p. 65). Os valores da AC e da CC sé@o mostrados na Tabela 4.
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Confiabilidade

Construtos AVE Composta R? Alfa de Cronbach
AVA 0,760 0,927 0,901 0,894
AC 0,773 0,945 0,930 0,926
COC_VALOR 0,598 0,946 0,942 0,937
D P 0,703 0,904 0,862 0,859
EC 0,641 0,914 0,888 0,887
INTERACAO 0,825 0K 74— 0,976
I_M 0,825 0,950 0,931 0,929
S 0,621 0,919 0,900 0,897
LEAL 0,744 0,935 0,924 0,912
M_P 0,552 0,860 0,809 0,796
SAT 0,740 0,952 0,947 0,941
S E 0,693 0,958 0,952 0,950
TIC 0,802 0,942 0,917 0,917
TP 0,695 0,958 0,953 0,951
V_P 0,736 0,890 0,926 0,815

Valores de

Referéncia > 0,50 >0,70 >0,70
(Ringle et al., 2014)

Tabela 4. Valores de Alfa de Cronbach (AC) e Confiabilidade Composta (CC)

A Tabela 4 indica bom ajuste do modelo nas Variancias Médias Extraidas (AVE), no
Alpha de Cronbach (AC) e na Confiabilidade Composta (CC), abonando a confiabilidade.

5.2.2 Validade Discriminante

O Exame da Validade Discriminante, cujos resultados compfem a Tabela 5,

fundou-se no critério de Fornell e Larcker (1981). Incide ali um problema de validade

discriminante entre os construtos COCRIACAO DE VALOR e SERVICOS.
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AVA AC |coc VALOR| DP EC M IS LEAL | m_P SAT S E TiC TP V_P
AVA 0,871985
AC 0,601326 | 0,879407
COC_VALOR 0,578989 0512536  0,773466
D P 0704332 0612912  0,665905 | 0,838214
EC 066616 0565013  0,708522  0,676552 | 0,800511
M 0,601787 0488037  0,603238 0,57045 0,615803 ' 0,908393
IS 044115 0,26163 0,5023 0,450389 0,381157 0,368971 | 0,788157
LEAL 0556696 0426935 0534826  0,524958 0,534163 0,79874 0,337972 | 0,862473
M_P 0700235 0,602735  0,627431  0,734214 0,695366 0,609857 0,402907 0,563507 | 0,743293
SAT 0536117 0463075 0532606  0,565619 0,603757 0,64588 0,315904 0,655521 0,644779 = 0,86
S E 0,652969  0,60207 - 0,653343 0,790991 0,608769 0,463814 0,516802 0,630372 0,529892 | 0,832646
TIC 0,691236 0,52998 0651925  0,601574 0,769097 0,650972 0,354715 0,603009 0,632112 0,581661 0,731035  0,895785
TP 0538877 0453803 0761782  0,607215 0,674349 0558124 0,519529 0515916 0,573509 0,468344 0,68577 0,655084 | 0,833377
VP 0582534  0,51792 0581158  0,576568 0,608934 0,727296 0,309828 0,68248 0,605793 0,734381 0,588834 0,645053 0,524479 | 0,857925

Tabela 5. Resultado da 12 analise da Validade Discriminantes — Valores das correlagdes entre VL e raizes quadradas dos valores das AVEs na diagonal principal (em verde).
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Conforme mostrado na Tabela 5, identificado o problema, seguiu-se o critério de Fornell
e Larcker (1981). Olhando-se os Cross Loadings’, se eliminaram, sucessivamente e uma por
vez, as variaveis, S E 7, S E 3, S E 10 e S_E1. Variaveis que ostentavam as maiores
correlacdes entre os construtos. A Tabela 6 apresenta os resultados com adequada Validade

Discriminante.

" Ha duas maneiras de verificagdo do Cross Loading: a) observado as cargas cruzadas (Cross Loading) - indicadores com cargas
fatoriais mais altas nas suas respectivas VL (ou constructos) do que em outras (CHIN, 1998); b) o critério de Fornell e Larcker
(1981): Compara-se as raizes quadradas dos valores das AVEs de cada constructo com as correlagdes (de Pearson) entre os
constructos (ou variaveis latentes). As raizes quadradas das AVEs devem ser maiores que as correlagdes entre os dos
constructos. Ringle Silva e Bido (2014, p. 65)
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AVA AC |coc VALOR| DP EC M IS LEAL M_P SAT S E TIC TP V_P
AVA 0,87199
AC 0,60128 | 0,879417
COC_VALOR 0,578926 0,512413 = 0,773466
D P 0,704208 0,612902  0,665822 | 0,838226
EC 0,666104 0,564748  0,708348  0,676342 = 0,800543
M 0601775 0488016  0,603234  0,570433 0,615701  0,908393
IS 0441002 0,26127 0502055  0,45005 0,380713 0,368698 | 0,788238
LEAL 0556695 0,426922  0,534826  0,525013 0534141 0,79874  0,33766 | 0,862473
M_P 0,70007 0,602547 0627321  0,734154 0,695173 0,609829 0,402717 0,563548 = 0,743323
SAT 0536084 0,46306  0,532615  0,565657 0,603692 0,645868 0,315668 0,655509 0,644962 | 0,860001
S E 0,62825 0,583158 076958  0,620135 0,762193 0,580175 0,449055 0,483823 0,596894 0,493496 = 0,838437
TIC 0691315 0529978  0,652044  0,60167 0,769187 0,650996 0,354544 0,602989 0,632044 0,581602 0,710399 = 0,895773
TP 0538699 045361  0,761774  0,607006 0,674041 0558017 0,519363 0,515918 0573261 046832 0,669863 0,655047 | 0,833387
VP 0582462 0517896  0,581135  0,576629 0,608703 0,727276 0,309477 0,682462 0,605778 0,734355 0,561724 0,645011 0,524336 | 0,857932

Tabela 6. Resultado final de analise da Validade Discriminantes — Valores das correlacdes entre VL e raizes quadradas dos valores das AVEs na diagonal principal (em verde).
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5.2.3. Modelo Estrutural

No coeficiente de determinacio de Pearson (R?), para Ciéncias Sociais e
Comportamentais, um efeito de: i) até 2% é um efeito pequeno; ii) até 13% ¢é medio; iii) igual
ou superior a 26% é grande. A Tabela 6 apresenta, para 0 modelo ajustado, o R? e também a

Confiabilidade Composta e o0 Alfa de Cronbach).

e R e o
AVA 0,760 0,927 0,901 0,894
A C 0,773 0,945 0,930 0,926
COC_VALOR 0,598 0,946 0,942 0,937
DP 0,703 0,904 0,862 0,859
INTERACAO 0,433 0974 e 0,973
EC 0,641 0,914 0,888 0,887
M 0,825 0,950 0,931 0,929
IS 0,621 0,919 0,900 0,897
LEAL 0,744 0,935 0,924 0,912
M_P 0,553 0,860 0,809 0,796
SAT 0,740 0,952 0,947 0,941
S E 0,703 0,934 0,918 0,915
TIC 0,802 0,942 0,917 0,917
TP 0,695 0,958 0,953 0,951
V_P 0,736 0,890 0,926 0,815
Valores de R2 = 2% (efeito pequeno)
Referéncia (Ringle > 0,50 >0,70 R2 = 13% (efeito médio) >0,70
et al., 2014) R2 = 26% (efeito grande)

Tabela 7. Valores finais dos indicadores da qualidade do ajuste do Modelo Principal de MEE no EAD

Na Tabela 7, todos os R? sdo de efeito grande. A AVEs, a Confiabilidade Composta e
dos Alfas de Cronbach seguem bem ajustados. O Modelo Conceitual Principal ajustado é
mostrado [Apéndice F].

5.2.4 Teste t de Student e Bootstrapping

No modelo estrutural, as relagdes foram avaliadas por meio do teste t de Student, cujos
resultados estdo na Figura 13, aplicada a técnica de bootstrapping de validacdo (682 elementos
e 5.000 reamostragens) (Hair et al., 2014). Ali duas relagbes ndo se confirmaram: i) Cocriagéo
de Valor->Valor Percebido, teste t de Student 0,893; ii) Cocriacdo de Valor-> Satisfacéo, 0,376;

ambos abaixo do valor de referéncia 1,96 (Hair et al., 2014).



78

[0°1] [DP2) [DP3] [DF4] el [vP2] [vP3)

AN TS o~

44191 108778 48535 55223 65192 [AC2) 163.034 178115 338

\ j’ 20383 ‘
e 54113 [ac3]
96.519
v S aca
[1s2] ~5
- 1acs] IMP1]
- | T vjp
A3 35439 [MP2] 12478 [IM1]
[1s4] E - =
> — o e [1M2)
. —53.012—  [MP3] 140,752 W
[155] / ‘“51.439\, 133934y
= 21.823 [MP4] \%061 [IM3]
56 .~ M_P Y A
(' [Mes] | [InM4]
[157]
31.259
[TP10] ) Y
L4
[TP1]
20.670
LS 53.149 [cvig)
P2l 63224 =
[cvin
[TP3] X
o0 [cviz)
[TP4] -
- : rcvil
[TP5] P .
1cvz2l

81778 2473

[TPé]

[TP71 //‘Em 51.854
e
[TPg] NTERAGAO
(&%) 5.174

——
41
4 - : I
[TPel / / \\
24225 e 41611 ]
159,045 62005 4N 1376 <
./ / \ \‘ o]
]
[Av1) [avz] [AV3] [Av4] 73.169 [cva]
[mi ]
- 89.052 [cva)
T0.647
M2l 300357 4819 0376
& 156.058 ]
[zl 53.146
po
[mi4] TIC
ILET]
[ECT] l —
LN 21921 [LE2]
L [EC2] I , N e 83573 §
e = —— =
——

[Cv3]

13.593
17.320

‘\_\\\_‘
o —

Figura 13. Resultados do Modelo Conceitual Principal com bootstrapping para alunos do EAD

Da anélise, duas relagdes ndo se confirmaram: i) Cocriacdo de Valor->Valor Percebido, teste t de Student 0,893; ii) Cocriagdo de

Valor->Satisfacédo, 0,376; ambos abaixo do valor de referéncia 1,96 (Hair et al., 2014). A Figura 14 apresenta o Modelo Conceitual Principal final.
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Figura 14. Modelo Final EAD
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5.2.5 Técnica de Blindfolding

O tamanho do efeito (f2) e a Validade Preditiva (Q2) sdo analisados por meio da técnica
Blindfolding. Os valores de Stone-Geisser's (Q?) e do tamanho do efeito (f2 - indicador de
Cohen) estdo na Tabela 8. Todos os construtos mostram validade preditiva e sdo importantes
para o ajuste do modelo geral. 11 construtos apresentam valores, nos dois indicadores, acima
de 0,35, ou seja, elevados. Apenas trés construtos estdo com valores medianos: Interacdo Social
(Q? =0,184; 2=0,190), levemente acima do limiar de 0,15; Material Pedagogico (Q?=0,335;
2=0,315), levemente abaixo do limiar 0,35 de efeito elevado; Valor Percebido (Q?=0,318.
2=0,376) com Q? abaixo desse limiar.

Construto Q2 F2 Efeito F2

AVA 0,467 0,435 Elevado
A C 0,357 0,360 Elevado
COC_VALOR 0,377 0,388 Elevado
D P 0,443 0,421 Elevado
EC 0,455 0,462 Elevado
I_M 0,430 0,426 Elevado
I_S 0,184 0,190 Mediano
LEAL 0,469 0,516 Elevado
M_P 0,335 0,315 Médio-elevado
SAT 0,390 0,412 Elevado
S E 0,479 0,470 Elevado
TIC 0,520 0,524 Elevado
TP 0,457 0,455 Elevado
V_P 0,318 0,376 Elevado

0,02 = pequenos
Valores referenciais Q?>0 0,15 = medianos

0,35 = elevados

Tabela 8. VValores dos indicadores de Validade Preditiva (Q2) e tamanho do efeito (f2) na amostra de alunos

5.2.6 Coeficiente de Caminho

Os valores dos coeficientes de caminhos “sdo interpretados tais como os betas das
regressoes simples” (Ringle, Silva & Bido, 2014, p. 71). Valores proximo a zero indicam
relacdo fraca (a+1 indica relacdo forte e positiva, a — 1, forte relacdo negativa), sobremaneira,
o coeficiente de caminho indica a direcdo e a forca da relagdo entre os construtos (Ayres,
Nascimento &, Macedo, 2017, p. 10; Hair et al., 2014).
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Relagdes Causais Estatistica t
COC_VALOR ->SAT -0,020
COC_VALOR->V P 0,052
INTERACAO -> COC_VALOR 0,824
INTERACAO -> SAT 0,280

Q INTERACAO ->V_P 0,642
~U|C_)J |_M -> LEAL 0,597
% SAT >1 M 0,243
SAT -> LEAL 0,190
VP->IM 0,549
V_P->LEAL 0,109
V_P->SAT 0,555
INTERACAO -> AVA 0,808
2 INTERAGAO ->A_C 0,710
% INTERACAO ->D P 0,819
0 INTERACAO ->E_C 0,872
o INTERAGAO ->1_S 0,583
'é INTERAGCAO ->M_P 0,806
Z’ INTERACAO ->S_E 0,855
S INTERAGAO ->TIC 0,834
INTERACAO ->T_P 0,841

Tabela 9. Coeficientes de caminhos

A Tabela 9 mostra os valores do coeficiente de caminho. S6 ndo sdo significantes as
relagdes: Cocriacdo de Valor—Valor Percebido e Cocriacdo de Valor—Satisfacdo, em que 0s
indices de caminho ficaram abaixo de 1,96. Duas relagcdes causais de fraca forca (Valor
Percebido—~> Lealdade; Satisfacdo—>Lealdade). Ha relagbes causais de fraca e média forca
(Satisfacdo—>Imagem da Marca; Interacdo—->Satisfacdo); relacbes causais de forca entre
moderada e forte (Valor Percebido—> Imagem de Marca; VValor Percebido—> Satisfagdo; Imagem
da Marca—>Lealdade; Interacdo Valor Percebido) e relagdo de elevada forga (Interacdo
Cocriacdo de Valor). A forca das relagdes no construto de segunda ordem s&o na maioria de

forca elevada.
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A Tabela 10 resume os testes das hipoteses do Modelo Conceitual Principal para os
alunos do EAD.

No Hipoteses do Modelo Principal Relacéo causal valor (r) Resultado
No curso EAD, a interagdo impacta | INTERAGAO

H1 | positivamente na Cocriagdo de Valor. > 65.394 | 0,824 Suportada

COC VALOR

A Interacdo impacta positivamente no A

H2 | valor Percebido pelo Aluno de curso EAD. INT_E)R\)/AEAO 26.908 | 0,642 Suportada
A Interacdo impacta positivamente na X

H3 | satisfacio do Aluno de curso EAD. INT_I)EIE':%AO 24.182 | 0,280 Suportada
A Cocriagio de Valor impacta

H4 | positivamente no Valor Percebido pelo CO(;_\\//AIF:OR 0.893 0,052 N&o suportada
Aluno de curso EAD. -
A Cocriagio de Valor impacta

H5 | positivamente na Satisfagdo do Aluno com COC;_\S/::\_II:OR 0.145 | -0,020 N&o suportada
0 curso EAD.
O Valor Percebido pelo Aluno de curso

H6 | EAD influencia positivamente na sua| V_P2>1 M 25.181 | 0,549 Suportada
Imagem da Marca.
O Valor Percebido pelo Aluno no curso

H7 | EAD influencia positivamente na sua| V_P - SAT | 13.593| 0,555 Suportada
Satisfacdo.
O Valor Percebido pelo Aluno no curso

H8 | EAD influencia positivamente na sua| V_P > LEAL | 23.971| 0,109 Suportada
Lealdade.
A Satisfacdo do Aluno com o curso EAD

H9 | impacta positivamente na Imagem da | SAT->1_M 5.174 | 0,243 Suportada
Marca do Curso.
A Satisfacdo do Aluno de curso EAD

H10 | impacta positivamente em sua Lealdade ao | SAT > LEAL | 7.155 0,190 Suportada
Curso.
A Imagem da Marca do curso EAD

H11 | influencia positivamente na Lealdade do| I M > LEAL | 17.320 | 0,597 Suportada

aluno EAD.

Tabela 10. Resultado de confirmagdo e ndo confirmagao das hipdteses testadas no Modelo Principal no EAD.

5.2.7 Analise do Modelo Rival (Hipéteses de Mediacao)

O Modelo Conceitual Rival, que se distingue do Principal pelas quatro hipoteses de

mediacgdo: Hla; H1lb; H2a e H2b, foi examinado com o teste Sobel (Baron e Kenny, 1986). Sua

calculadora online (https://www.danielsoper.com/statcalc/default.aspx) (Soper, 2019), para

valores de referéncia: < - 1,96 ou > 1,96 ¢ significancia < 0,05, gerou os resultados da Tabela

11. As hipoteses H2a e H2b receberam suporte. Mas as hipoteses de mediacdo Hla e H1b nédo

foram suportadas, sendo que também havia faltado suporte para as correspondentes relagdes

diretas, que compdem as hipdteses H4 e H5, respectivamente.
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Itens do Estatistica do

Hipdtese . Valores Significancia  Resultado
célculo teste
. 5 A 0,824
H1a. Arelacéo entre a Interacéo B 0.052
e o Valor Percebido é mediada ’ 1,08476481 0,27802583 N&o

SEA 0,01266

pela Cocriagdo de Valor. SEs 004793 confirmada
Valores de referéncias (Mackinon, Fairchild & Fritz, 2007) <-1,96 ou>1,96 <0,05
Hlb. A Relacdo entre a A 0,824
Interacdo e a Satisfagdo & B -0,20
mediada pela Cocriacdo de 0,56209259 0,57405294 Né&o
Valor SEa 0,012667 confirmada
SEB 0,034481
Valores de referéncias (Mackinon, Fairchild & Fritz, 2007) <-1,96 ou>1,96 <0,05
H2a. A relacdo entre a A 0,242638
Satisfacdo e a Lealdade do
pela Imagem da Marca. SEs 0,034388
Valores de referéncias (Mackinon, Fairchild & Fritz, 2007) <-1,96 ou>1,96 <0,05
H2b. A relagdo entre o Valor A 0,549094
Percebido e a Lealdade do
Aluno de curso EAD ¢é mediada B 0596815 10.02429708 0.0
pela Imagem da Marca SEA 0,04472 Confirmada
SEB 0,034388
Valores de referéncias (Mackinon, Fairchild & Fritz, 2007) <-1960u>1,96 <0,05

Tabela 11. Resultados do Teste de Sobel de mediacéo das hipoteses Hla; H1b; H2a e H2b na amostra de alunos do EAD.

5.3 AMOSTRA DE ALUNO DO ENSINO PRESENCIAL
Nesta secdo é apresentado os resultados das analises dos dados no Ensino Presencial.

5.3.1 Estrutura da Pesquisa para o Ensino Presencial
As informac@es da analise descritiva ja foram tratadas nas se¢cdes em conjunto com as
tratativas para 0 EAD, de modo que, nesta secdo, inicia-se diretamente com a descri¢do dos

resultados a partir das analises de mensuracao do Modelo Principal.

Verificacdo da Normalidade. Conforme [Apéndice H], se verifica os resultados do teste
de normalidade foram néo significantes (p < 0,05) e acomodam a ndo normalidade e atende
recomendag0es de Ringle et al. (2014).

5.3.2 Verificagdo da Adequacao da Amostra
A verificacdo de adequagdo da (KMO e esfericidade de Bartlett) encontram-se no
Quadro 13. O KMO de 0,944 supera ao minimo 0,5 indicado por Hair et al. (2009), com Qui-
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quadrado aproximado de 4.27 e esfericidade de Bartlett com significancia (0,000), indicando a

boa adequacdo da amostra.

5.4 ANALISE DESCRITIVA UNIVARIADA

Medida Kaiser-Meyer-Olkin de adequacao de amostragem. 0,944
Teste de esfericidade de Bartlett Qui-quadrado aprox. 4271453
df 3655

Sig. 0

Quadro 13. Teste de KMO e Barlett para o Ensino Presencial.

A seguir é apresentado a descricdo da amostra da pesquisa no Ensino Presencial.

5.4.1 Descri¢éo da amostra
A pesquisa no Ensino Presencial com 707 respondentes s&o apresentados na Tabela 12.

Frequéncia Porcentual | Porcentagem valida Porcentag_em
acumulativa

Homem 304 43,0 43,0 43,0

Género Mulher 403 57,0 57,0 100,0
Total 707 100,0 100,0

Até 25 anos 490 69,3 69,3 69,3

Faixa De 25 a 35 anos 164 23,2 23,2 92,5

De 35 a 45 anos 44 6,2 6,2 98,7

Etaria Acima de 45anos 9 1,3 1,3 100,0

Total 707 100,0

Solteiro(a) 567 80,2 80,2 80,2

Estado Casado(a) 122 17,3 17,3 97,3

Civil Divorciado(a) 18 2,5 2,5 100,0
Total 707 100,0 100,0

Até 1 Salario 74 10,5 10,5 10,5

De 1 a 3 Salarios 235 33,2 33,2 43,7

De 3 a 6 Salarios 213 30,1 30,1 73,8

Renda De6a9 Salérips 113 16,0 16,0 89,8

De 9 a 12 Salarios 38 5,4 5,4 95,2

De 12 a 15 salarios 12 1,7 1,7 96,9

Acima de 15 Salarios 22 3,1 3,1 100,0
Total 707 100,0 100,0

Possui Primeira 648 91,7 91,7 91,7

Graduagéo Segunda 59 8,3 8,3 100,0
anterior Total 707 100,0 100,0

Tabela 12. Dados s6cio-demograficos da Amostra — Ensino Presencial
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Conforme Tabela 12, os alunos do Ensino Presencial da amostra desta Tese, (57%) sdo
do sexo feminino; (43%) do sexo Masculino). Na faixa etéria, a maioria (69,3%) possuem idade
até 25 anos, demonstrando um publico jovem, (23,2 %) tem idade entre 25 e 30 anos, os de
idade entre 35 e 45 anos representam (6,2 %), e por fim, os de idade acima de 45 anos (8,6 %).
Quanto ao estado civil, a maioria (80,2%) de solteiros, 17,3 % de casados/unido estavel e 2,5
% divorciados/separados. Na renda, verificou-se que as distribuices de maiores respondentes
estdo entre as rendas de 1 a 3 salarios minimos com (33,2 %) das respostas e de 3 a 6 salarios
minimos com (30,1 %). A faixa de renda entre 6 a 9 salarios minimos obteve 16 % dos
respondentes. Renda de até um salario minimo 10,5 % da amostra. Nos niveis de rendas entre
9 e 12 salarios minimos, de 12 a 15 salarios minimos e rendas acima de 15 salarios minimos
totalizaram 5,4%, 1,7% e 3,1 % respectivamente. A maioria (91,7%) da amostra realiza sua

primeira graduacao. Apenas 8,3% afirmaram possuir uma graduacao anterior.

5.5 ANALISE DESCRITIVA MULTIVARIADA
5.5.1Verificacdo dos Ajustes do Modelo

A Figura 11 apresentou o Modelo Principal da Tese com todas as variaveis mensuradas.

5.5.2 Validade Convergente
A primeira verificagdo realizada no Modelo de Mensuragéo séo os valores das AVEs.

Os resultados estdo na Tabela 13.

Construtos Alpha de rho A Confiabilidade Variénfzias Médias

Cronbach — Composta Extraidas (AVE)
AVA 0,870 0,876 0,911 0,720
AC 0,870 0,886 0,906 0,659
COC_VALOR 0,893 0,903 0,912 0,468
D P 0,753 0,755 0,844 0,576
EC 0,802 0,816 0,860 0,510
I_M 0,910 0,914 0,937 0,787
I_S 0,819 0,826 0,867 0,487
LEAL 0,841 0,852 0,888 0,616
M_P 0,672 0,697 0,788 0,432
SAT 0,873 0,874 0,902 0,568
S_E 0,905 0,911 0,921 0,540
TIC 0,872 0,877 0,913 0,725
TP 0,926 0,928 0,938 0,603
V_P 0,924 0,925 0,952 0,868

Tabela 13. indices de AVEs — do Modelo Principal no Ensino Presencial
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Os construtos Cocriacdo de valor, Interacdo Social e Materiais Pedagdgicos,
apresentaram AVE inferiores ao valor de referéncia 0,50, sendo necessario eliminar, uma a
uma, as variaveis de menor valor no construto, recalculando o modelo a cada variavel
eliminada, até que o valor da AVE atendesse o critério minimo para o bom ajuste do Modelo e

prosseguimento da avaliagdo do modelo de mensuragéo.

Eliminados itens dos construtos Cocriacdo de Valor, Interacdo Social e Material
Pedagogico (C_V4,C V 1;1_S1; M_P5e M_P 4) o modelo foi ajustado e garantida a validade

convergente. Os resultados sdo apresentados na Tabela 14.

Construtos Alfa de rho A Confiabilidade Variéqcias Média

Cronbach — Composta Extraidas (AVE)
AVA 0.870 0.876 0.911 0.720
A C 0.870 0.886 0.906 0.659
COC_VALOR 0.895 0.898 0.914 0.515
D P 0.753 0.755 0.844 0.576
EC 0.802 0.818 0.860 0.510
I M 0.910 0.914 0.937 0.787
I S 0.821 0.824 0.871 0.532
LEAL 0.841 0.852 0.888 0.616
M_P 0.634 0.646 0.804 0.579
SAT 0.873 0.874 0.902 0.568
S E 0.862 0.870 0.894 0.548
TIC 0.872 0.877 0.913 0.725
TP 0.926 0.928 0.938 0.603
V P 0.924 0.925 0.952 0.868

Tabela 14. indices de AVEs do Modelo Principal no Ensino Presencial ajustada

Apo6s a Anélise Convergente, executou-se a etapa seguinte, analisando o Alfa de
Cronbach (AC) e de Confiabilidade Composta (CC). O valor referéncia em ambas analises é

>0,70 para determinacdo da confiabilidade do Modelo.

Construtos AVE CoCncf)ir?]t‘;icl)ig:de rho_A C’:\cl)gabgec}h
AVA 0,720 0,911 0,297 0,870
AC 0,659 0,906 0,472 0,870
COC_VALOR 0,515 0,914 0,600 0,895
D P 0,576 0,844 0,542 0,753
EC 0,510 0,860 0,654 0,802
INTERACAO 0,336 0,962 0,960

Continua...



...continuacao

Construtos AVE Cogcf)ir?]l;icl)ggde rho_A Cécl)fnabgec)h
1M 0,787 0,937 0,525 0,910
I_S 0,531 0,871 0,428 0,821
LEAL 0,616 0,888 0,597 0,841
M_P 0,579 0,804 0,391 0,634
SAT 0,568 0,902 0,322 0,873
S E 0,540 0,921 0,679 0,905
TIC 0,725 0,913 0,539 0,872
TP 0,603 0,938 0,765 0,926
V_P 0,868 0,952 0,353 0,924
Valores de Referéncia > 0,50 >0,70 >0.70

(Ringle et al., 2014)

Tabela 15. Valores de Alfa de Cronbach (AC) e Confiabilidade Composta (CC)
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A Tabela 15, indica o bom ajuste de modelo nas Variancias Médias Extraidas (AVE),
no Alpha de Cronbach (AC) e na Confiabilidade Composta (CC), abonando a confiabilidade
do modelo. O Modelo Conceitual apds AVEs, € apresentado [Apéndice G].

5.5.3 Validade Discriminante

Os valores da anélise da Validade Discriminante, sdo aprestados na Tabela 16.
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AVA | Ac |coc vALOR| DP EC M IS | LEAL | M P | sAT S E TIC TP V. P
AVA 0.849

AC 0231 | 0812

COC_VALOR 0.355  0.484 0.718

D_P 0383 0545 0.565 0.759

EC 0433  0.461 0.624 0512 0714

| M 0227  0.384 0.551 0404 0357 | 0.887

1S 0349  0.438 0.499 0550 0381 0434 | 0.729

LEAL 0244  0.333 0515 0366 0325 0743 0417 | 0.785

M_P 0342 0413 0.454 0501 0383 0403 0509 0358 | 0.761

SAT 0195  0.323 0.492 0391 0358 0460 0458 0448 0342 | 0.753

S E 0427 0502 0.668 0.469 - 0465 0372 0397 0403 0366 | 0.735

TIC 0.466  0.354 0.547 0512 0614 0400 0406 0369 0432 0343 0542 | 0.852

TP 0330 0570 0.715 0601 0635 0460 0530 0444 0524 0443 0624 0583 | 0.776

VP 0253  0.382 0.576 0366 0400 0713 0394 0671 0352 0487 0438 0379 0493 | 0.932

Tabela 16. Resultado da 12 analise da Validade Discriminantes — Valores das correlagdes entre VL e raizes quadradas dos valores das AVEs na diagonal principal (em verde). Em
vermelho, sinaliza problema encontrado na primeira verificagéo.
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A Tabela 16 mostra que a validade discriminante entre os construtos Estrutura do Curso
e Servicos é maior que a correlacdo do proprio construto, para solucdo deste problema,
procedeu-se o tratamento de dados. Por meio da analise do Cross Loading, foi eliminado as
varidveis, S E2,S E3eS E1, umaauma e na mesma ordem aqui apresentada. A partir do
critério de correlacdo interna, considerou-se para eliminagdo as varidveis de maior valor
elevado das correlagdes entre os construtos até que fosse garantida a validade discriminante. A

Tabela 17 apresenta os resultados finais.
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AVA | AcC |coc vALOR| DP EC M IS | LEAL | M P | sAT S E TIC TP VP
AVA 0.849

AC 0231 | 0812

COC_VALOR 0354  0.484 0.718

D_P 0383 0546 0.565 0.759

EC 0433  0.460 0.624 0512 | 0.714

| M 0227 0.384 0.551 0404 0356 | 0.887

1S 0349  0.438 0.499 0551 0381 0434 | 0.729

LEAL 0244  0.333 0.515 0366 0324 0743 0417 | 0.785

M_P 0342 0413 0.454 0502 0383 0403 0509 0358 | 0.761

SAT 0195  0.323 0.492 0391 0358 0460 0458 0448 0342 | 0.753

S E 0417  0.454 0.643 0419 0709 0443 0318 0380 0379 0342  0.740

TIC 0466  0.354 0.547 0512 0614 0400 0406 0369 0433 0343 0500 | 0.852

TP 0330 0571 0.716 0602 0635 0460 0530 0444 0524 0443 0590 0583 | 0.776

VP 0253  0.382 0.576 0366 0400 0713 0394 0671 0352 0487 0422 0379 0494 | 0.932

Tabela 17. Resultado final de analise da Validade Discriminantes — Valores das correlagdes entre VL e raizes quadradas dos valores das AVEs na diagonal principal (em verde).
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No exame do modelo estrutural, indicou qualidade do modelo ajustado conforme
indicado por Cohen (1988). Apos ajuste da Validade Discriminante, encerrou-se 0s ajustes dos

modelos de mensuracéo.

5.5.4 Modelo Estrutural

A primeira etapa de analise do modelo estrutural é avaliar os coeficientes de
determinacdo de Pearson (R?). Os resultados da qualidade do modelo ajustado (AVE,
Confiabilidade Composta, R? e Alfa de Cronbach), sio apresentados na Tabela 18, juntamente

com os valores referéncia do tamanho do efeito.

s | v [Ctamde] e T Ak
AVA 0.720 0.911 0,302 0.870
AC 0.659 0.906 0,474 0.870
COC_VALOR 0.515 0.914 0,597 0.895
D P 0.576 0.844 0,554 0.753
EC 0.510 0.860 0,642 0.802
INTERACAO 0.330 09%9 - 0.956
I M 0.787 0.937 0,525 0.910
IS 0.532 0.871 0,440 0.821
LEAL 0.616 0.888 0,597 0.841
M_P 0.579 0.804 0,404 0.634
SAT 0.568 0.902 0,323 0.873
S E 0.548 0.894 0,574 0.862
TIC 0.725 0.913 0,543 0.872
TP 0.603 0.938 0,779 0.926
V_P 0.868 0.952 0,354 0.924

e e~ 29 et peuend)
(Ringle et al., >0,50 >0,70 R:_: 13% (efe_lto médio) >0,70
2014) R2 = 26% (efeito grande)

Tabela 18. Valores finais da qualidade do ajuste do modelo de MEE

Na Tabela 18, verifica-se que todos os R? sdo de efeito grande. Os demais valores,
AVEs, Confiabilidade Composta e dos Alfas de Cronbach, seguem devidamente ajustados. A

secdo seguinte trata da analise do modelo estrutural.

5.5.5 Teste t de Student e Bootstrapping
A andlise das significancias das correlagdes e regressdes no modelo de mensuracao foi

avaliada por meio do Teste t de Student. O resultado e modelo final é mostrado na Figura 15.
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A Figura 15, apresentou os valores dos resultados ap0s utilizagdo da técnica de
bootstrapping, para validagdo do modelo multivariado, com nimero de casos igual ao tamanho

amostral, qual seja, 707 respondentes e 5000 reamostragens (Hair, et al, 2014).

Verifica-se que a hipdtese nula foi rejeitada em todas as hipéteses propostas, validando
0 modelo proposto, com indices superiores a 1,96, valor de referéncia indicado por Hair et al
(2014). Sobremodo, é o Modelo Conceitual Final.

5.5.6 Blindfolding

Tendo analisado o teste t de Student, analisou-se o tamanho do efeito (f2) e a Validade
Preditiva (Q2), ambos, analisados por meio do mddulo Blindfolding. Como indicado,
considerou-se valores de referéncia para analise dos efeitos: 0,02 = pequenos, 0,15 = medianos

e 0,35 = elevados. Os dados sé&o apresentados na Tabela 19.

Construtos Q2 F2 Efeito F2
AVA 0.202 0.504 Elevado
AC 0.293 0.479 Elevado
COC_VALOR 0.289 0.400 Elevado
D_P 0.304 0.304 Mediano
EC 0.310 0.327 Médio-elevado
I M 0.393 0.598 Elevado
I S 0.220 0.349 Médio-elevado
LEAL 0.349 0.422 Elevado
M_P 0.224 0.198 Pequeno
SAT 0.171 0.418 Elevado
S E 0.294 0.396 Elevado
TIC 0.376 0.516 Elevado
TP 0.444 0.496 Elevado
V_P 0.293 0.642 Elevado
0,02 = pequenos
Valores referenciais Q?>0 0,15 = medianos
0,35 = elevados

Tabela 19. Valores indicadores de Validade Preditiva (Q2) e tamanho do efeito (f2) na amostra de alunos do curso
Presencial

A analise indicou haver validade preditiva para todos os construtos, sendo todos
importantes para o ajuste do modelo geral. Os resultados do Q? estdo todas > 0. Quanto ao
verifica-se que a maioria, 10 (dez) construtos possui efeito elevado. Outros trés construtos

obtiveram efeito medianos, porém acima de 0,30 e proximo do valor referéncia 0,35 para efeito
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elevado. D_P (0,304; E_C (0,327e 1_S (0,349), por fim o construto M_P (0,198), foi o que

obteve menor efeito, muito embora, mediano.

5.5.7 Andlise dos Coeficientes de Caminhos

Os valores dos coeficientes de caminhos estdo na Tabela 20.

Relacdes Causais Estatistica t
COC_VALOR - SAT 0,164
COC_VALOR-> V_P 0,394
INTERACAO - COC_VALOR 0,773

9 INTERAGAO - SAT 0,221

[%2] -

W INTERACAO > V_P 0,236

O | M>LEAL 0,519

I SAT> 1M 0,147
SAT = LEAL 0,082
VP>IM 0,642
V_P > LEAL 0,261
V_P > SAT 0,274

- INTERAGCAO - AVA 0,549

W INTERACAO>AC 0,688

&  INTERACAO> D P 0,744

W INTERAGAO > E_C 0,801

@] ~

o INTERAGAO > 1S 0,664

= -

2  INTERACAO > M_P 0,635

5 INTERACAO> S E 0,758

zZ -

9 INTERACAO > TIC 0,737
INTERACAO > T P 0,883

Tabela 20. indices de Coeficientes de caminhos

Os coeficientes de caminhos foram significantes para todas as relagdes. Nota-se que nas
relagdes do construto de segunda ordem, os valores obtidos indicam forca das relacdes causais
moderadas e fortes. Em oito relagcBes das hipoteses, constatou-se forcas da relagBes entre
pequenas e moderadas(Satisfagdo—> Lealdade; Satisfacdo—>Imagem da Marca; Cocriagdo de
Valor->Satisfagdo;  Valor ~ Percebido—>Lealdade;  Valor  Percebido—> Satisfagéo;
Interacdo—> Satisfacdo; Interacdo—>Valor Percebido; Cocriacdo de valor->Valor Percebido) e
por fim, em trés das hipoteses constatou-se haver forca moderada e forte nas relagdes causais
(Interacdo-> Cocriacédo de Valor; Imagem da Marca-> Lealdade; Valor Percebido—>Imagem da

Marca).
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Entdo, apds realizada as etapas de analises de ajuste de modelo e a interpretagdo dos

caminhos, a Tabela 21, lista os resultados das hipoteses.

No Hipoteses do Modelo 1 Relagéo causal | t-valor (r) Resultado
No curso Presencial, a Interacdo impacta | INTERACAO >

i positivamente na Cocriacdo de Valor. COC_VALOR 40.295 1 0,773 Suportada
A Interacdo impacta positivamente no Valor | INTERACAO >

e Percebido pelo Aluno de curso Presencial. V_g 4.647 0,236 Suportada
A Interacdo impacta positivamente na | INTERACAO >

i Satisfacdo do Aluno de curso Presencial. SA('I;' 4.060 0,221 Suportada
A Cocriacdo de Valor impacta positivamente

H4 no Valor Percebido pelo Aluno de curso COC—\\/,A'F:ORQ 8.039 0,394 Suportada
Presencial. -
A Cocriacdo de Valor impacta positivamente | coC_VALOR >

= naSatisfa?;éodoAlunocomocurso Presencial. SAT 3.145 1,164 Suportada
O Valor Percebido pelo Aluno de curso

H6  Presencial influencia positivamente na sua| V_P> 1M 20.866 | 0,642 Suportada
Imagem da Marca.
O Valor Percebido pelo Aluno no curso

H7  Presencial influencia positivamente na sua | V_P > SAT 5.894 0,274 Suportada
Satisfacdo.
O Valor Percebido pelo Aluno no curso

H8 Presencial influencia positivamente na sua | V_P > LEAL | 6.285 0,261 Suportada
Lealdade.
A Satisfacdo do Aluno com o curso Presencial

H9 impacta positivamente na Imagem da Marcado | SAT 2> I_M 4.465 0,147 Suportada
Curso.
A Satisfacdo do Aluno de curso Presencial

H10 impacta positivamente em sua Lealdade ao | SAT - LEAL | 2.884 0,082 Suportada
Curso.
A Imagem da Marca do curso Presencial

H11 influencia positivamente na Lealdade do aluno | I_M - LEAL | 13.352 | 0,519 Suportada

no Ensino Presencial.

Tabela 21. Resultado de confirmacao das hipdteses testadas no Ensino Presencial

5.5.8 Andlise do Modelo Rival (Hipéteses de Mediacao) — Ensino Presencial

Assim como para 0 EAD, no Ensino Presencial, também foi Investigado se existe

relacdo de mediacdo conforme propostos nas hipéteses Hla; H1b; H2a e H2b. Apos os ajustes

no Modelo Rival proposto nesta Tese, foi rodado o teste SOBEL. Considera-se valores de

referéncia: < -1,96 ou > 1,96 e significancia <0,05. Os resultados sdo apresentados na Tabela

22.
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Itens do Estatistica do

Hipdtese . Valores Significancia  Resultado
célculo teste

H1la. Arelacdo entre a Interagéo g‘ 8;;3

e o Valor Percebido é mediada SEA 0,019292 7.82837615 0.0 Confirmada

pela Cocriacdo de Valor. SEB 0.049366

Valores de referéncias (Mackinon, Fairchild & Fritz, 2007) <-1,96 ou> 1,96 <0,05

Hlb. A Relacdo entre a A 0,773

Interacdo e a Satisfacdo & B 0,164

mediada pela Cocriagdo de SEA 0,019292 3.18613911 0.00144185 Confirmada
Valor SEB 0,051311

Valores de referéncias (Mackinon, Fairchild & Fritz, 2007) <-1,96 ou>1,96 <0,05

H2a. A relacdo entre a A 0,147053

Satisfagdo e a Lealdade do B 0,519196

Aluno de curso EAD € mediada SEA 0,032914 4.22726029 0.00002366 Confirmada
pela Imagem da Marca. SEB 0,03979

Valores de referéncias (Mackinon, Fairchild & Fritz, 2007) <-1,96 ou>1,96 <0,05

H2b. A relacdo entre o Valor A 0,641783

Percebido e a Lealdade do B 0,519196

Aluno de curso EAD é mediada SEA 0,0311 11.02853692 0.0 Confirmada
pela Imagem da Marca SEB 0,03979

Valores de referéncias (Mackinon, Fairchild & Fritz, 2007) <-1,96 ou> 1,96 <0,05

Tabela 22.. Resultados Teste de Sobel para analise das mediag@es das hipdteses Hla; H1lb; H2a e H2b.

Verifica-se haver efeito mediador em todas as hipoteses, confirmando as hipoteses
propostas.

Apds apresentar os resultados da MEE para os modelos do EAD e Presencial, na secao
a seguir apresenta-se os resultados do segundo e Gltimo objetivo desta Tese, que é a analise de
Multigrupos.

5.6 ANALISE MULTIGRUPOS (EAD versus ENSINO PRESENCIAL)

Nesta Tese, segue-se as etapas da abordagem de Henseler: i) a amostra de dados foi
separada em dois grupos, EAD e Presencial; ii) foi realizado a técnica de bootstrapping para
cada uma das amostras; iii) a Tabela 23, apresenta (coeficientes de caminhos, valores de “t” e
os valores de “p”) para analise das diferengas e iv) procedeu-se a anélise para verificacdo de

existéncia de diferencas significantes.

Neste sentido, nas condi¢des parametrizadas nesta Tese, formularam-se duas hipdteses
nulas:

Ho1: Ndo existe diferencga entre o caminho do EAD e o caminho do Ensino Presencial.

Ho2: Tanto para o EAD como para 0 Ensino Presencial, o caminho é zero.
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Coeficientes Estruturais Originais, Valores de t e Valores de p

Teste de Welch-Satterthwait-PLS-MGA

CEO do CEO V(1) V(1) Vp Valor de p CE V(t) V(P)
EAD do EP do EAD do EP EAD do EP EAD EP EAD x EP EAD x EP

COC_VALOR > SAT -0,025 0,181 0,456 3,439 0,649 0,001 0,206 2,688 0,007
COC_VALOR > V_P 0,038 0,410 0,636 7,953 0,525 0,000 0,372 4,734 0,000
INTERACAO > AVA 0,802 0,548 50,991 16,359 0,000 0,000 0,254 6,867 0,000
INTERACAO > A C 0,707 0,686 31,627 23,970 0,000 0,000 0,021 0,579 0,563
INTERACAO > COC_VALOR 0,832 0,786 67,882 41,998 0,000 0,000 0,047 2,081 0,038
INTERACAO > D_P 0,813 0,738 58,660 37,839 0,000 0,000 0,076 3,159 0,002
INTERACAO > E_C 0,875 0,806 90,986 58,487 0,000 0,000 0,069 4,123 0,000
INTERACAO > |_S 0,578 0,675 20,978 26,145 0,000 0,000 0,097 2,560 0,011
INTERACAO > M_P 0,799 0,640 51,846 23,697 0,000 0,000 0,160 5,141 0,000
INTERACAO > SAT 0,282 0,207 4,846 3,945 0,000 0,000 0,075 0,960 0,337
INTERACAO > S _E 0,899 0,820 111,044 55,112 0,000 0,000 0,078 4,634 0,000
INTERACAO = TIC 0,833 0,732 62,810 32,948 0,000 0,000 0,101 3,804 0,000
INTERACAO> T P 0,834 0,873 56,815 78,597 0,000 0,000 0,039 2,103 0,036
INTERACAO > V_P 0,653 0,218 12,346 4,056 0,000 0,000 0,435 5,784 0,000
I_M > LEAL 0,597 0,519 17,530 13,033 0,000 0,000 0,078 1,482 0,139
SAT>1_M 0,243 0,147 5,153 4,476 0,000 0,000 0,096 1,666 0,096
SAT - LEAL 0,190 0,082 4,521 2,806 0,000 0,005 0,108 2,122 0,034
VP>I M 0,549 0,642 12,134 20,962 0,000 0,000 0,093 1,697 0,090
V_P > LEAL 0,109 0,261 2,440 6,135 0,015 0,000 0,152 2,470 0,014
V_P > SAT 0,556 0,271 13,848 5,856 0,000 0,000 0,285 4,660 0,000

Tabela 23. Coeficientes Estruturais, valores de t e valores de p da analise Multigrupos

Nota: Coeficientes Estruturais Originais_EAD = CEO(EAD); Coeficientes Estruturais Originais_Presencial = CEO (P); Valor de t_EAD = V(t) EAD; Valor de t (Presencial)
=V/(t)_P; Valores de p (EAD) =VP_EAD; Valores de p (Presencial); VP_P; Coeficiente Estruturais-dif. EAD-Presencial = CE — EAD_P; Valores de t EAD vs Presencial = V/(t)
EAD x P; Valores de p EAD vs Presencial = V(P) EAD x P. A cor verde nas colunas (V (t) EAD e V (t) P) indicam o dominio de um modelo sobre o0 outro.
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Pela Tabela 23, cinco relagdes aceitaram a hipdtese nula: Uma no construto de segunda
ordem (Interagdo—>Avaliagdo de Curso; e quatro nas hip6teses formuladas
(Interacdo—-> Satisfacdo; Imagem da Marca-> Lealdade; Satisfacdo—> Imagem da Marca e Valor
Percebido Imagem da Marca). As demais hipoteses rejeitaram a Hor. Em apenas duas hipoteses

néo rejeitou a Ho2 (Cocriagéo de Valor-> Satisfagéo e Cocriacao de VValor->Valor Percebido).
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6 DISCUSSAO
Neste capitulo sdo discutidos os resultados empiricos do EAD e do Ensino Presencial.

6.1 DISCUSSAO DOS RESULTADOS UNIVARIADOS

Ha diferenca no Género dos respondentes entre 0 EAD e o Ensino Presencial. O indice
de respondentes do sexo masculino foi de 38% para 0 EAD e 43% para o Ensino Presencial;
respondentes do sexo feminino foram de 62% e 57%, respectivamente. Destaca-se que nesse

estudo, no EAD ha maior niimero de mulheres.

Na faixa etaria ha diferenca entre os respondentes do EAD e do Ensino Presencial. No
EAD verificou-se uma distribuicdo etaria superior ao Ensino Presencial, aproximados 50% da
amostra concentram-se na idade entre 25 e 35 anos e 26,1% com idade entre 35 e 45 anos, por
outro lado no Ensino Presencial, a amostra representou muito mais jovem, com maioria dos
respondentes 69,3%, com idade de no maximo 25 anos de idade e a segunda maior concentracdo

com idade entre 25 e 35 anos.

Quanto ao estado civil, também se constatou diferenga, no EAD, embora ha ligeiro
equilibrio entre casados e/ou unido estavel e solteiros com 50,8% e 44,3 % da amostra

respectivamente, no Ensino Presencial, a maioria, 80,2% séo solteiros.

A analise da renda, muito embora verificou-se haver distribuicdo em todas as faixas
apresentadas, ndo ha discrepancias entre 0 EAD e 0 Ensino Presencial, em ambas a distribuicéo
de renda se concentram entre 1 a 3 salarios minimos, 3 a 6 salarios minimos e de 6 a 9 salarios
minimos. No EAD, foram 86% da amostra 35,6%, 33,1% e 17,3% respectivamente. No Ensino
Presencial, aproximados 80% da amostra com 33,2%, 30,1% e 16% respectivamente. As
demais classificacOes, tiveram representatividade abaixo de 10% e destaque menos

significativos.

No EAD mais de um terco dos respondentes, 37% indicaram possuir outra graduacao.
Ja no Ensino Presencial, apenas 8,3% possuem tal graduagé&o.

6.2 DISCUSSAO DOS RESULTADOS MULTIVARIADOS
Para as hipdteses originais (H1, H2 e H3), do Modelo Conceitual Principal houve

suporte tanto nos alunos do EAD quanto nos do Ensino Presencial. As hipoteses foram
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formuladas de forma inédita envolvendo a Interacdo (construto de segunda ordem formado pela
juncéo de nove componentes) num modelo integrativo a obtencdo da Lealdade.

Os Modelos Conceituais Principal e Rival propostos apresentaram resultados
parcialmente diferentes. Com os alunos do EAD, ndo foram suportadas duas hipéteses do
Principal (H4; H5) e duas hip6teses do Modelo Rival (H1a e H1b). J& com os alunos do Ensino

Presencial, todas as hipoteses foram suportadas em ambos os Modelos.

A Anélise Multigrupos revelou diferencas, entre os grupos de alunos do EAD e do
Ensino Presencial, na maioria das relagdes hipotetizadas: nove relagfes de formacdo do
construto de segunda ordem Interacdo e 11 relacdes (hipoteses), Tabela 23. Apenas cinco das
vinte relacdes do modelo Conceitual ndo tiveram diferencas: i) Interacdo—> Avaliacdo de Curso
(componente do construto de segunda ordem); ii) Interacdo—>Satisfacdo (H3); Imagem de
Marca—> Lealdade (H11); Satisfacdo - Imagem de Marca (H9) e Valor Percebido—> Lealdade
(H8) (Tabela 23). Entretanto, das relagdes que se diferenciaram significantemente, a maioria

(dez) foi mais significante para alunos do EAD, dessas, oito envolveram a interagéo.

6.2.1 Discussdo da Interacédo, Construto de Segunda Ordem

H& peculiaridades nos componentes do construto Interacdo nos estudos revisados
(Chaney et al., 2007; Fernandez & Cruz, 2016; Friezen & Kuskis, 2013; Gunawardena, Lowe
& Anderson, 1997; Harrof & Valentine, 2006; Hillman, Willis & Gunawardena, 1994;
Menchaca & Bekele, 2008; Moore, 1989; Oliveira et al., 2015; Pascual et al., 2015; Silva et al.,
2016; Thistoll & Yates, 2016; Tractemberg, Barbastefano & Kubota, 2004; Vieira et al., 2013;
Volery & Lord, 2000). J& a estrutura da Interacdo na tese € original, ao abranger as variadas

dimensGes — da interacdo do aluno de EAD com a IES - mencionadas na literatura.

6.2.2 Discussao das hipoteses

As trés primeiras hipoteses (No Curso EAD/Presencial a Interacdo Impacta
positivamente na Cocriacdo de Valor, H1; A interacdo impacta positivamente no Valor
Percebido pelo Aluno de Curso EAD/Presencial, H2,e A Interagdo impacta positivamente na
Satisfacdo do Aluno de Curso EAD/Presencial, H3) foram suportadas e alicerca a Interacao
como base no Modelo Principal e Rival para verificacdo de antecedentes a lealdade do aluno.

Corroboram também a indicacdo de que o que determina valor sdo os processos geradores de
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valor e ndo mais o fornecedor (Gronroos, 2000; Vargo & Lusch, 2008), conforme preconizada
na LSD.

A relacdo Interacdo—Cocriacdo de Valor (H1) foi na Tese suportada tanto no EAD
quanto no Ensino Presencial. Isso converge com Gronroos (2011); Kember (2007); McColl-
Kennedy et al. (2012), Primo (2000, 2003, 2007, 2008). Gronroos (2011) salienta ndo haver

Cocriagao de Valor sem interages.

A relacdo Interacdo—>Satisfacdo do Aluno (hipdtese H2) foi suportada tanto no EAD
como no Ensino Presencial. Tal confirmacdo dessa relacdo que obteve indices de caminhos
proximos, com 4.819 e 4.060 para EAD e Ensino Presencial respectivamente, corrobora com
Camargos, Camargo & Machado (2006); De Souza e Reinert (2010); Douglas, Douglas e
Barners (2006); VVamosi, Pierce e Slotkin (2004). Vamosi, Pierce e Slotkin (2004) indicam que
0s estudantes acreditam que o aprendizado melhora com a interacdo. Também corrobora
estudos de que a Interagdo Social promove um aprendizado mais eficiente (Fernandez & Cruz,
2016; Thistoll & Yates, 2016; Vygotsky, 1986).

A relacdo Interacdo—>Valor Percebido (H3) foi suportada no EAD e no Ensino
Presencial. Corroborando a constatacdo de que o Valor Percebido pelo cliente advém das
avaliagdes de uso de um produto, e que os consumidores podem “considerar atributos e
consequéncias um pouco diferentes ao comprar versus ao usar um produto” (Woodruff, 1997,
p. 141). A hipotese foi elaborada considerando que a interagdo ¢ um valor em “uso” e pode ser
percebida, logo, a relagdo testou se o0 aluno percebe valor nesse uso. A hipdtese foi confirmada
no EAD e no Ensino Presencial com indices de caminho 12,418 no EAD e 4,647 no Ensino

Presencial.

A relagéo entre Cocriagdo de Valor—->Valor Percebido (H4) foi diferente entre 0o EAD e
0 Ensino Presencial. A hipotese ndo foi suportada no EAD, o que contraria indicativos de
desenvolvimento de “propostas de valor” (Maglio & Spohrer, 2013; Vargo & Lusch, 2004;
2006, 2008a; 2008b). Segundo Payne, Storbacka & Frow (2008), a Cocriacdo de Valor so
ocorrera se o fornecedor propor valor superior percebido pelo cliente no consumo do bem e/ou
servico. Nessa linha, indicam Hantt e Santos (2011, p. 11) que “a Cocriacao aparece como uma

ferramenta para que empresas potencializem o valor percebido por parte de seus clientes através
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de suas experiéncias com o processo”. Essa condi¢do indica oportunidade de aprofundamentos
de estudos futuros no EAD, pois, muito embora a teoria de Cocriagdo de Valor tenha solidez na
literatura, ha um gap a ser verificada. O nao suporte a H4 contraria a LSD, sendo que Prahalad
& Ramaswamy (2004, p.12) indicam, “pontos de intera¢ao” entre empresa e consumidor sao
os caminhos para Cocriacdo de Valor, que surgem nas experiéncias Unicas e pessoais de cada

consumidor.

No Ensino Presencial a relacdo Cocriagéo de valor->Valor Percebido (H4) é suportada,
corroborando Brambilla e Damascena (2012); Gronroos (2000); Payne, Storbacka, & Frow
(2008); Prahalad & Ramaswamy (2004); Vargo & Lusch (2008). A literatura ndo é clara quanto
ao Valor Percebido como consequente a Cocriacdo de Valor, contudo, os indicios de que o
Valor Percebido pode em geral ser impactado positivamente pela Cocriacdo de Valor é que
possibilitaram hipotetizar, tanto que para o Ensino Presencial, a hipétese foi confirmada. A
“ideia de maior interatividade entre empresa e cliente e as experiéncias geradas no encontro,
podem representar valor ao consumidor” (Brambilla & Damascena (2012, p. 152; Payne,
Storbacka, & Frow, 2008). Kinnula, livaril, Isomursu & Laari-Salmela (2018, p. 27) indicam
“QO valor da lente de cocriacdo também pode nos ajudar a avaliar o sucesso de um projeto se
conhecermos as expectativas e depois analisarmos o valor percebido”. A confirmacdo da
hip6tese no Ensino Presencial confirmada a LSD: ndo é o fornecedor quem determina o valor,
sim os processos geradores de valor do cliente (Auh et al., 2007; Benapudi & Leone, 2003;
Gronroos, 2000; Payne et al., 2009; Vargo & Lusch, 2008).

A relagdo Cocriagdo de Valor->Satisfagdo do aluno (H5), tal qual a hipétese anterior
(H4), ndo foi confirmada no EAD, mas confirmada no Ensino Presencial. Isso contraria achados
de Appleton-Knapp e Krenter (2006), Brambilla (2010), Bitner et al. (1997), Pacheco, Lunardo
e Santos (2013), Prahalad e Ramaswamy (2004b). Yim, Chan e Lan (2012). Para Prahalad e
Ramaswamy (2004b) a satisfacdo € consequéncia da Cocriacdo de Valor e, assim foi aqui

verificado no Ensino Presencial quando a hipdtese é suportada.

A relacao Valor Percebido—>Imagem da Marca (H6) foi suportada no EAD e no Ensino
Presencial, com efeito mais forte nesta modalidade do que naquela. Isso converge com achados

de Lima, Soares, Delbei & Backer (2012) em que o reconhecimento da IES junto ao MEC surge
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como um dos fatores criticos de sucesso para os estudantes; também em Hussain, Nasser e
Hussain (2015). Também ao estudo de Stanzani (2015).

A relacdo entre Valor Percebido-> Satisfacdo do Aluno (H7) foi suportada no EAD e no
Ensino Presencial, com maior efeito no EAD. Isso converge com estudos de Batista (2005),
Brei e Rossi (2005), Hussain, Nasser e Hussain (2015), Kim, Kim e Goh (2001), Matos
Henrique (2006), Sirdeshmukh, Singh e Sabol (2002), Reichelt (2012), Urdan e Rodrigues
(1999), Wong e Dioko (2013). Também ao estudo de Stanzani (2015).

A relacdo Valor Percebido—> Lealdade do Aluno (H8) foi suportada no EAD e no Ensino
Presencial, com efeitos maiores nesta ultima modalidade. Tais resultados corroboram estudos
de Brei e Rossi (2005) e Sirdeshmukh, Singh e Sabol (2002). Mas esses achados da Tese
divergem dos resultados reportados por Batista (2004): relagdes “ndo significantes ou bem

reduzidos”.

A relacdo Satisfacdo—->Imagem da Marca (H9) foi suportada, tanto no EAD como no

Ensino Presencial. S&o resultados convergentes com os de estudo de Fornell et al. (1992; 1996).

A relacdo Satisfacdo—>Lealdade do Aluno (H10) foi suportada no EAD e no Ensino
Presencial. Na Tese a Satisfacdo impacta positivamente a Lealdade do aluno tanto no EAD
guanto no Ensino Presencial. Na literatura tem-se a Satisfacdo como importante antecedente da
Lealdade (Bitner & Hubbert, 1994; Dick & Basu, 1994; Fornell et al., 1996; Gummerus et al.,
2004; Gustafsson, Johnson & Roos, 2005; Neal, 1999, Anderson & Mittal, 2000; Oliver, 1999;
Reichheld, 1996; Schneider et al., 2008; Szymansky & Henard, 2001).

Kumar, Pozza e Ganesh (2013) reconhecem a Satisfacdo como antecedente da Lealdade
na maioria dos estudos, mas que a explicacéo apenas pela satisfacdo tem sido pequena. Afirmam
que a inclusdo de varidveis moderadoras ¢ mediadoras melhoram os resultados e que “o
relacionamento de satisfacao e lealdade tem o potencial de mudar com o tempo” (Kumar, Pozza
& Ganesh, 2013, p. 246). Nessa linha, no Modelo Rival se testou se a relacdo
Satisfacdo—> Lealdade é mais bem explicada se mediada pela Imagem de Marca (secdo 6.2.3).
Destaca-se ainda o estudo Homburg e Furst (2005), em que a relacdo entre Satisfacdo e

Lealdade resultou “nao significativa”. Embora raro verificar estudos ndo significantes nessa
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relagdo, Kumar, Pozza e Ganesh (2013) indicam que o estudo ocorrera num ambiente de
reclamac0es registradas apds haver interacdo com o servico ao cliente e com o tamanho da
amostra pequeno para a analise, de modo que o cenéario investigado pode influenciar no

resultado.

A relagdo positiva Imagem de Marca->Lealdade do Aluno (H11) foi suportada no
estudo tanto para 0 EAD como para 0 Ensino Presencial. 1sso converge com achados de Aaker
(2000); Chacal e Kumari (2014); Eisenbeiss, Cornelien; Backhaus e Hoyer (2014); Keller
(2001); Milan, Eberle e Nespolo (2016); Silva e Giraldi (2010); Perillo (2007); Porter e
Claycomb (1997).

6.2.3 Discussdo do Modelo Rival com as Mediacdes
No Modelo Rival foram testadas mediac¢des (H1a; H1b; H2a e H2b) no EAD e no Ensino

Presencial.

A mediacdo da relacdo Interacdo—>Valor Percebido pela Cocriacdo de Valor (H1a),
assim como na andlise da relagdo direta testada na hip6tese H1, ndo foi suportada para o EAD,
mas foi suportada no Ensino Presencial. Portanto, a Cocriacdo de Valor potencializa aquela
relacdo: a Cocriagdo de Valor para o Aluno de Ensino Presencial aumenta o Valor Percebido

no seu relacionamento com a IES durante a realizacdo de seu curso.

A mediacdo da relacdo Interacdo-> Satisfacdo do aluno mediada pela Cocriagao de Valor
(H1b) ndo foi suportada no EAD. Embora trata-se de uma hipétese inédita ao envolver a
Interacdo (na maneira proposta na Tese), no Ensino Presencial houve suporte a hipdtese com
significancia (0,00144185). Neste contexto, corroborando a literatura de Cocriacdo de Valor,
valorizando a LSD no contexto desta Tese. Cabe investigar as raz6es da ndo confirmacdo da
hipotese no EAD.

A mediacdo da Imagem da Marca na relagdo Satisfacdo—> Lealdade do Aluno (H2a) foi
suportada no EAD e no Ensino Presencial. Tal suporte exatamente corrobora Kumar, Pozza &
Ganesh (2013).
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A mediagdo da Imagem da Marca na relagdo Valor Percebido—>Lealdade do Aluno
(H2b) se suportou, no EAD e no Ensino Presencial. Essa descoberta colabora com a literatura
no sentido de apontar a Imagem da Marca como significante para estudos em que envolvam
Valor Percebido como antecedente da Lealdade (Brei & Rossi, 2005; Hussain, Nasser &
Hussain (2015); Lima, Soares, Delbei & Backer (2012); Sirdeshmukh, Singh & Sabol, 2002).

6.2.4 Discussdo da Analise Multigrupos
Entre os grupos de alunos de EAD e de EPR, ha 15 relacdes significativamente

diferentes (a maioria) e cinco, ndo significantes; € o que mostra a Tabela 24.

Valores de p
Relacéo Natureza (EAD vs Resultado
PRESENCIAL)

Interacdo—>Materiais Pedagdgicos 22 Ordem_Interagdo 0,000 Significante
Interacdo—> Avaliacéo do Curso 22 Ordem_Interagdo 0,563 Né&o Significante
Interacdo—>Diélogos e Processos 22 Ordem_Interagdo 0,002 Significante
Interacdo—> Interacdo Social 22 Ordem_Interagdo 0,011 Significante
Interacdo—> Tutor/Professor 22 Ordem_Interagéo 0,036 Significante
Xlé«i;i%%gaégﬁrrbiente Virtual de 22 Ordem_Interagéo 0,000 Significante
g](';f;zﬁg;;)ecnologia sl llLeli 2% Ordem_Interagdo 0,000 Significante
Interagdo—>Estrutura do Curso 22 Ordem_Interacéo 0,000 Significante
Interagdo—> Servicos 22 Ordem_Interacéo 0,000 Significante
Interacdo—> Cocriacdo de Valor H1 0,038 Significante
Interagdo—>Valor Percebido H2 0,000 Significante
Interagdo—> Satisfagao H3 0,337 N&o Significante
Cocriagéo de Valor->Valor Percebido H4 0,000 Significante
Cocriagdo de Valor-> Satisfacdo H5 0,007 Significante
Valor Percebido—>Imagem da Marca H6 0,090 N&o Significante
Valor Percebido—> Satisfacéo H7 0,000 Significante
Valor Percebido—> Lealdade H8 0,014 Significante
Satisfacdo—>Imagem da Marca H9 0,096 Né&o Significante
Satisfacdo—> Lealdade H10 0,034 Significante
Imagem da Marca—> Lealdade H11 0,139 N&o Significante

Tabela 24. Analise Multigrupos, Verificacdo de diferencgas entre os Modelos EAD e Ensino Presencial

Nota: * Significante P <%0%; ** njo significante P>0.05¢<0.%
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Cinco relagbes indicaram haver comportamento semelhante. A primeira relagéo,
interacdo—> Avaliacdo do Curso, pertence a formagdo do construto de segunda ordem. As
demais oito relagdes propostas na formacao desse construto indicaram haver comportamentos
distintos entre EAD e Ensino Presencial. A segunda relacdo de comportamento similar refere-
se a hipdtese 3 em que analisou a relacdo Interagdo—> Satisfacdo do aluno; a terceira relacdo
verificou a relacdo Valor Percebido—>Imagem da Marca (H6), a quarta relacdo analisou a
relacdo Satisfacdo—>Lealdade, (H9) e, por fim, na quinta relacdo quando testado a relacéo
Imagem da Marca—> Lealdade, (H11).

As diferengas encontradas no Modelo Conceitual Principal entre 0 EAD e o Ensino
Presencial foram nas relacBes: Interacdo—>Cocriacdo de Valor (H1); Interacdo—>Valor
Percebido (H2); Cocriacdo de Valor->Valor Percebido (H4); Cocriacdo de Valor->Satisfacao
(H5); Valor Percebido—>Imagem da Marca (H6); Valor Percebido—> Satisfacdo (H7); Valor
Percebido—> Lealdade (H8) e Satisfacdo—> Lealdade (H10).

No EAD, os efeitos mais fortes do que no Ensino Presencial ocorreram nas relacdes: a)
de segunda ordem (Interacdo—>Ambiente Virtual de Aprendizagem; Interacdo—>Estrutura do
Curso; Interacdo—>Materiais Pedagogicos; Interacdo->Servicos; Interacdo—> Tecnologia da
Informacdo e Comunicacdo); b) nas hipoteses Interagdo—>Cocriacdo de Valor (H1); Interacdo
Valor Percebido (H2); Satisfacdo—~> Lealdade (H10); Valor Percebido-> Satisfacao (H7).

No Ensino Presencial, os efeitos mais fortes do que no EAD foram nas relacdes: a) de
segunda ordem Interacdo-> Interacdo Social; Interacdo—>Professor Tutor); b) das hipdteses
Cocriacdo de Valor->Satisfacdo (H5); Cocriacdo de Valor->Valor Percebido (H4); Valor
Percebido—> Lealdade (H8).

Se por um lado o Modelo Principal no EAD pareca semelhante ao Modelo Principal no
Ensino Presencial (exceto nas hipoteses H4 e H5, ndo suportadas no EAD) quando analisados
isoladamente, por outro, a anélise Multigrupos revelou diferencas na maioria das hipoteses. Ha

diferenca de percepcéo entre alunos do EAD e do aluno do Ensino Presencial.
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7 CONSIDERAC}@ES FINAIS

Diversas foram as caracteristicas e os desafios detectados nas literaturas académica e
profissional sobre o EAD: acelerada expansdo, duvidas quanto a qualidade da oferta, pouca
adequacao pedagdgica, insuficiente conhecimento sobre o ferramental de ensino virtual,
desatencdo aos modos de interacdo entre IES e Alunos e, por fim, a alta taxa de evasdo de
discentes. Desse contexto surgiu o problema de pesquisa da Tese, abordado sob a 6tica do
Marketing e do Comportamento do Consumidor (cocriagdo de valor, valor percebido,
satisfacdo, imagem de marca e lealdade), com o objetivo principal de compreender os efeitos -
no EAD - das interagdes entre os diversos atores e recursos na lealdade do aluno, ao par com
um exame comparativo com o Ensino Presencial. Para tanto, se propuseram dois Modelos
Conceituais focados nos Antecedentes da Lealdade, sendo um Principal e outro Rival

(contemplando possiveis mediacdes).

O teste empirico do Modelo Conceitual Proposto no EAD suportou os efeitos dos
antecedentes da Lealdade, com excecdo de duas relacdes, envolvendo o construto cocriacao:
Cocriacao de Valor->Valor Percebido e Cocriacdo de Valor-> Satisfacdo. Mas para tais relaces
houve suporte no Ensino Presencial, corroborando com algo da esséncia da LSD (Brambilla,
2010; Frio & Brasil, 2016; Pacheco, Lunardo & Santos, 2013; Prahalad & Ramaswamy, 2004a,
2004b; Roggeveen, Tsiros & Grewal, 2012; Yim, Chan & Lam, 2012). Indo além, no Ensino
Presencial todas as onze hipoteses foram suportadas, apontando para a robustez do Modelo, que
cobre antecedentes da Lealdade do aluno. Logo, os construtos exdgenos a Lealdade no Modelo

séo relevantes: Interacdo, Cocriagédo de Valor, Valor Percebido, Satisfagdo e Imagem de Marca.

O suporte as trés hipoteses originais (H1, H2 e H3), que partem do antecedente Interacao
(construto de segunda ordem, com componentes) - Interacdo—>Cocriacdo de Valor,
Interacdo—> Valor Percebido e Interagdo—> Satisfacdo - no EAD e no Ensino Presencial realgcam
0s modos de interagir com o aluno e o impacto deles na cocriacao de valor. 1sso corrobora com
um preceito generalizado, para se cocriar valor, de Gronroos (2011), e Interagdo que também

influencia o Valor Percebido (H2) e a Satisfagdo (H3) do aluno.

O suporte a Interacdo Social como um componente formativo da Interacdo converge
com Thistoll & Yates (2016). Estes promoveram maior interagéo entre alunos do EAD por meio

de computador, e entdo a evasdo se reduziu a patamares correspondentes as do Ensino
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Presencial; o indice de conclusdo de curso subiu de 62% para 80%, além de melhor
aprendizado. Em estudo brasileiro, a interagéo social do aluno impactou positivamente no todo
do processo de aprendizagem (Fernandez & Cruz, 2016). Para Asfaranjan et al., (2013), a
interacdo social é capacitores chave no relacionamento com alunos. Thistoll & Yates (2016)

alertam que, a auséncia de Interacdo Social barra o envolvimento do aluno no EAD.

Ao sustentar a Interacdo Social como componente formativo do construto Interacdo no
modelo proposto nesta Tese, alem de corroborar estudos anteriores como ja referido, alerta e
necessidade de desenvolvimento de meios para que 0s alunos interajam com seus pares, ja que

dessa interacgdo se resulta maior aprendizado e menos evasdo, ou seja, maior lealdade.

A relagéo Satisfacdo—> Lealdade, embora suportada na Tese, corroborou com Kumar,
Pozza e Ganesh (2013): ela € mediada. De fato, tal relacdo foi aqui mais bem explicada ao ser
mediada pela Imagem da Marca. A relacdo direta Valor Percebido—> Lealdade foi suportada,
porém mais significativa € a mediacdo da Imagem da Marca, o que reforca: i) o trunfo de uma
marca forte para se gerir a Lealdade; ii) Hemsley-Brown e Oplatka (2006) que, acerca de

servicos de Educacéo Superior, sugerem estudo dessa mediagéo.

A Cocriacgdo de Valor - no EAD - ndo impactar no Valor Percebido e na Satisfacdo do
Aluno, diferentemente do que se deu no Ensino Presencial, desperta dividas quanto a gestao da
oferta do EAD com vistas a melhoria das respostas discentes. Esses achados da Tese vao contra
a LSD, a Teoria da Distancia Transacional de Moore (1983,1993) e o conceito de Interacdo
Social — Teoria da Aprendizagem Vygotsky (1984, 1986). Reconhecendo que “nem toda
cocriacao pode funcionar como esperado”, Brambilla (2010, p. 186) alertou para as “‘situacdes
negativas”. Entdo, o efeito inverso da Cocriagdo de Valor pode ocorrer: a Codestruicdo de
Valor, decorrente da inadequacao dos recursos ou do uso deles (Echeverri & Skalen, 2011; Plé
& Chumpitaz Céceres, 2010).

Pelo visto, no EAD mediado por TIC se contraindica uma IES ndo utilizar
apropriadamente os modos de interagdo, articulados nas nove dimensdes do construto, no
desenvolvimento de suas ofertas no nivel de graduacdo (talvez em outros de seus niveis
também, como os de lato sensu e stricto sensu). No contexto desta Tese, sem Interacdo, uma
IES - ao invés de fomentar a cocria¢do de valor — pode alimentar a codestruicdo, prejudicando

o valor percebido pelo discente e sua satisfacdo com o curso que realiza. Na sequéncia da
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cadeira de efeitos sobrevém a baixa lealdade comportamental do aluno, como exprime o indice

de evasao.

As relacOes suportadas na Tese entre Valor Percebido—>Imagem da Marca; Valor
Percebido—> Satisfacdo e Valor Percebido—> Lealdade revelam a influéncia central da percepc¢éo
de valor do aluno rumo a Lealdade. Isso alinha-se com caudalosa literatura: Bitner et al. (1997),
Dominguez (2000), Espartel (2005), Hofstatter (2010), Jayawardhena et al. (2007), Kim, Kim
e Goh (2001), Parasuraman e Grewal (2000) e Rynes (1991). Cabe a IES prover meios para a
formagcdo favoravel de valor percebido pelo aluno. Entretanto, embora tenham sido suportadas
as relacOGes diretas que incluem Valor Percebido, no Modelo Rival a relacdo Valor
Percebido—>Lealdade foi mais bem explicada quando mediada pela Imagem de Marca

(repisando a relevancia de se consolidar tal Imagem).

A Tese evidenciou a importancia da Imagem da Marca como preditor da Lealdade, ao
mediar a relacdo Satisfacdo—>Lealdade. Isso discrepa de mdltiplas pesquisas em diversos
contextos, que constataram a Imagem da Marca e a Satisfacdo como antecedentes da Lealdade:
Anderson e Mittal (2000), Bitner e Hubbert (1994), Brei e Rossi (2005), Dick e Basu (1994),
Fornell et al. (1992, 1996), Oliver (1997, 1999), Gummerus et al. (2004), Gustafsson, Johnson
e Roos (2005), Reichheld (1996) e Schneider et al. (2008).

A juncdo, na Tese, do contexto do ensino superior de graduacdo, de concepcdes de
Marketing e Comportamento do Consumidor e dos achados de seus Modelos Conceituais
culminam em implicagdes sociais favoraveis e surpreendentes. E favoravel compreender a
interacdo, na robustez desses Modelos, como importante antecedente da Lealdade. Surpreende
gue ndo tenha se pronunciado os efeitos da Cocriacdo de Valor no Valor Percebido e na
Satisfacdo do Aluno; mas antes de se levar a pratica de gestdo educacional esse fato, trés aportes

tedricos merecem ser aqui considerados.

(1) A LSD sustenta que o fornecedor promove “propostas de valor” a seus clientes (Maglio
& Spohrer, 2013; Payne, Storbacka & Frow, 2008; Vargo & Lusch, 2004; 2006; 2008a;
2008b), sendo que outros recursos, mormente os do proprio cliente, precisam ser
operados no relacionamento para que se forme um servico de expressivo valor percebido
(Bettencourt, Lusch & Vargo, 2014). O provedor de servico, pode e deve ajudar na
criacdo de valor pelo cliente, por meio de interagcdes competentes (Echeverri & Skalen,
2011; Gronroos, 2008; Prahalad & Ramaswamy, 2004a;), mas é o cliente, em Ultima
instancia, o criador idiossincratico de valor.
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(2) A Teoria da Distancia Transacional de Moore (1983,1993) preconiza que, além do
distanciamento espacial, ha o distanciamento psicoldgico do aluno, reduzido pelas
interagdes (quanto mais interacdo, menos distanciamento).

(3) A Interagdo Social “promove aprendizado mais eficiente”, conforme Vygotsky (1986).
Fernandez & Cruz (2016) reportam que a interagdo “permeia positivamente todo o
aprendizado do aluno, contribuindo para o desempenho e a producdo coletiva e
colaborativa”.

No conjunto dos resultados empiricos da Tese confirmam-se as influéncias de fatores
internos e externos na Cocriagéo de Valor. Avultam os papeis da Interacéo, a corroborar estudos

anteriores. Algo similar se da com o Valor Percebido, a Satisfacdo e a Imagem de Marca.

No seu todo, a cocriacdo de valor recebe influéncias de fatores internos (realizagéo de
atividades e interacGes entre atores) (Brambilla & Damacena, 2012; Mccoll-Kennedy et al.,
2012; Neghina et al., 2015) e de fatores externos (légicas institucionais habilitam e/ou
restringem as acOes dos atores) (Neghina, et al, 2015). Esse leque de influéncias vem sendo
estudado no EAD: Baran, Correia e Thompson (2011), Buck (2001), Casey (2008), Hockridge
(2013), Kenski (2006), Law (1997), Moran (2007), Neves (2006), Novak (2002), Polak, Mello
e Pazoti (2015), Silva, Santos, Cortez e Cordeiro (2015), Silva et al. (2016), Souza Patto (2013),
Van Rooij e Zirkle (2016) e Xu e Jaggars (2013).

No geral, a Tese somou evidéncias as indicacdes de necessidade de ajustar estruturas,
processos e pessoas no EAD: Carraro e Behr (2017), Cordeiro e Buzzi Rauschi (2011), Daudt
e Behar (2013), Klozovski (2013), Moran (2007), Rosini (2013), Sanchez, Sanchez e Albertin
(2015), Silva, Amaral Moretti & Garcia (2017). Sem isto, ndo ha como colher a desejada

resposta de Lealdade dos seus alunos.

Os achados desta Tese, além de corroborarem criticas na literatura, colocam o modo

mais comum de oferta do EAD em cheque.

As IES, embora concorram bastante entre si, balizam-se pelas mesmas instrugdes do
orgéo regulador, o MEC. Mudanca recente nessa regulacdo dobrou o limite maximo de oferta
(20% para 40%) de disciplinas ministradas a distancia nos cursos de graduacdo presencial

(Portaria n° 1.428/18). Entdo, se inicialmente o EAD recebia influéncias da oferta do Ensino
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Presencial, doravante o Ensino Presencial tende a ser mais afetado e a depender mais do
gabarito da oferta de ensino a distancia.

Nessa mudanca, 0 MEC tornou possivel e provavel uma menor interagdo no Ensino
Superior Presencial (da IES com seus alunos e entre 0s alunos), o que eleva o distanciamento
psicologico de Moore (1983,1993). Talvez as dificuldades no EAD dai decorrentes (como a
pesada taxa de evasdo) se pronunciem também no Ensino Presencial, supondo que o modo de

ensino a distancia se assemelhe ao EAD capacitado na amostra da Tese.

O EAD é encontrado em muitos paises (Estados Unidos, Inglaterra, Reino Unido,
Rassia, Nova Zelandia) e inumeras universidades (Stanford, Massachusetts Institute of
Technology, University of Oxford, London School of Economics), reportam Malganova e
Rahkimova (2015) em estudo das 70 melhores universidades do mundo. No Brasil a expanséo
do EAD tem sido estupenda, representando oportunidades de enorme vulto. Resta as IES reunir,

ativar e integrar recursos para oferta-lo de maneira tal a garantir a Lealdade de seus alunos.

Contrastar os resultados da AMG com a literatura. Nas amostras da Tese e em Carvalho
(2017), os alunos do EAD tem, na média, idade superior & dos alunos de Ensino Presencial.
Talvez esta seja uma explicacdo parcial para as diferencas detectadas entre os dois modos de
oferta nos Modelos Conceituais. Alunos mais maduros podem ser mais exigentes ou, pelo

menos, diferentes nas suas expectativas.

Ademais, pouco mais de um terco dos alunos de EAD na amostra da Tese ja possui uma
graduacdo anterior. Quais seriam as consequéncias de no EAD haver mais universitarios em
busca de uma segunda graduacdo? Respostas a essa pergunta talvez ajudem a explicar as

diferencas nas relagdes do Modelo Conceitual entre EAD e Ensino Presencial.

7.1 CONTRIBUIGOES ACADEMICAS
Os resultados da Tese confirmam a robustez do Modelo Conceitual Proposto, no suporte as
relagOes a seguir listadas. Eis um reforco e uma complementacéo a modelagem académica desse
fendmeno.

Interacdo—> Cocriagéo de Valor;

Interacdo—>Valor Percebido;
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Interacdo—> Satisfacao;

Valor Percebido—> Satisfacéo;

Valor Percebido—>Imagem da Marca;
Valor Percebido—> Lealdade;

Imagem de Marca-> Lealdade;
Satisfacdo—> Imagem da Marca;
Satisfacdo—> Lealdade.

Sob outro prisma, faltou suporte a relacdo da Cocriagdo de Valor como antecedente
tanto do Valor Percebido quanto da Satisfacéo.

Contribui a ciéncia do tema a configuracdo, na Tese, do construto Interacdo em duas
ordens. Construto que, além disso, no Modelo Conceitual entra em trés hipdteses - originais
comparativamente a literatura — suportadas: Interacdo impactando positivamente no Valor

Percebido, na Satisfacdo e na Cocriacao de Valor (e esta Gltima, com forca notavel).

Indo além dos resultados empiricos da Tese, lembra-se que a interacdo social entre os
alunos da IES favorece o aprendizado do aluno (Fernandez & Cruz, 2016; Vygotsky (1986).
Maior interagdo atende aos requisitos indicados na teoria do Distancia Transacional de Moore

(1993), minimiza o efeito psicoldgico do distanciamento do aluno para com a IES.

O suporte a mediacdo pela Imagem da Marca nas relacGes Satisfacdo—> Lealdade e Valor
Percebido—> Lealdade para alunos do EAD complementa a literatura, sendo que ali radicam
alguns dos construtos mais pesquisados no Comportamento do Consumidor: Valor Percebido,

Satisfacdo e Lealdade.

Ha diferencas de percepcéo dos alunos do EAD versus 0 Ensino Presencial. Na maioria
das relagdes testadas, as indicagOes dos alunos do EAD foram mais significantes. Das dez
relagbes mais significantes para 0 EAD, em oito se constatou envolver a Interagdo (Tabela 23).
Esse achado sustenta a importancia da Interacdo para alunos no EAD e fortalece ainda mais a

literatura.
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7.2 CONTRIBUI(;OES GERENCIAIS
Os resultados da Tese levam a recomendacGes gerenciais para as IES e as Politicas

Publicas da Educacéo.

Profissionais de Marketing/Gestor Académico nas IES - O Modelo Conceitual da
Tese, de antecedentes da Lealdade, evidenciou a importancia dos modos de Interagéo no EAD,
a afetar positivamente o Valor Percebido, a Cocriacdo de Valor e a Cocriacdo de Valor. As
acOes de comunicacao de desse ensino devem incorporar 0s modos de interacdo ativados pela
IES e, antes, espera-se que os profissionais da IES desenvolvam propostas de valor superior a

partir dos modos de interacdo com seus alunos.

A Imagem da Marca a potencializar as relacbes Valor Percebido—>Lealdade e
Satisfagdo—> Lealdade recomenda desenvolver e comunicar a marca da IES e do proprio curso
em EAD.

Os varios modos de Interacdo entre IES e Alunos devem receber atencéo efetiva dos
gestores educacionais. Destaca-se a Interagdo Social com os alunos e entre os alunos. A
interacdo social entre alunos, mesmo no EAD mediado por computador, parece capaz de gerar
resultados animadores (Thistoll & Yates, 2016).

Parece recomendavel que a IES desenvolva plataforma virtual para que alunos do EAD
e mesmo do Ensino Presencial se contatem e troquem experiéncias e conhecimento. Outra agéo
a ser considerada € a Interagdo promovida por outros servicos e palestras tematicas que

aproximem os alunos e reforce o contato com a IES.

Recomenda-se urgéncia aos executivos do Ensino Superior no fomento aos processos
de interacéo entre alunos e IES e entre alunos, condi¢cfes para cocriar valor. Mais ainda, é o

cliente - e ndo o fornecedor - quem determina o valor, como confirmado nesta Tese.

Os profissionais da Educagdo Superior devem elaborar estratégias a partir dos modos de
interacdo ja relatados, desenvolver processos que permitam o envolvimento do aluno de modo

a permitir “cocriar experiéncias unicas” (Prahalad & Ramaswamy, 2004a, p.7), valorosa e
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cocriativa, incidindo na Imagem de Marca da IES e assim, almejar a obtencgéo da Lealdade do
Aluno.

Também podem os profissionais de Ensino Superior presencial ndo utilizar as
prerrogativas das Portarias MEC 4.059/2004 e 1.428/2018 de aplicacdo de EAD no Ensino
Presencial. Talvez esse possa ser uma fonte de diferenciacdo, com garantias a plena condigéo
de relacionamento cocriativo para aqueles que buscam ofertar valor superior. Resta lembrar que

esse relacionamento cocriativo, é a esséncia de condicdo para o aprendizado.

Formuladores de Politicas Publicas - A Tese tem algo a alimentar a formulacgéo de
politicas publicas com vistas a elevar o aprendizado do aluno do EAD. No Ensino Presencial
e no EAD, a Interacdo afeta positivamente a Cocriacdo de Valor. J& as aludidas Portarias do
MEC (4.059/2004 e 1.428/2018) podem reduzir a Interacdo, ai aumentar o distanciamento
psicolégico do aluno e quica Codestruir Valor no Ensino Presencial. Implica ao menos revisar

bem tal regulamento tacdo da oferta de cursos.

Ao gestor de politicas publicas cabe a defesa do interesse do cidaddo de receber um
ensino que o satisfaca e no qual ele perceba valor. Isto, pela Tese, remete a exigéncia de
interacdo social do aluno no EAD. Assim respalda a Teoria da Distancia Transacional (Moore,
1993): minimizar o efeito psicoldgico de abandono por meio da interacdo com o aluno (ainda
gue mediada por computador), melhora o aprendizado (Asfaranjam et al., 2013; Vygotsky,
1986; Thistoll & Yates, 2016).

7.3 LIMITACOES DA PESQUISA E SUGESTOES PARA NOVOS ESTUDOS

A Tese possui algumas limitacdes e as principais delas precisam ser agora explicitadas.
As amostras por conveniéncia ndo ensejam generalizar os resultados para as respectivas
populagdes (Malhotra, 2008, p. 326).

Ndo se logrou, na Tese, a amostragem de um conjunto mais amplo e até mais
heterogéneo de IES, porque diversas daquelas que foram convidadas ndo aceitaram colaborar
para que dados fossem coletados de seus alunos. Por exemplo, duas IES alegaram, para ndo
participar, que o questionario poderia despertar o alunado para situagdes negativas, ainda ndo

pensadas por ele.
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Dados foram obtidos de alunos com pelo menos um semestre letivo passado no curso,
porém uma amostra mais madura (alunos com mais tempo de curso) talvez trouxesse resultados
diversos. A experiéncia do aluno, ao longo do tempo no curso, talvez modifique sua perspectiva
e seu comportamento, reforcando ou enfraquecendo sua lealdade. E o que aduzem Kumar,
Pozza e Ganesh, (2013, p. 246): “a relagao entre satisfagdo ¢ lealdade tem o potencial de mudar
com o tempo”. Uma indicacdo € formar uma subamostra de alunos que tenham cursado ao

menos a metade do curso e compara-los com alunos que contem menos tempo No curso.

O esquema transversal da pesquisa da Tese empirica é um fator limitante. Por
conseguinte, se sugere empreender estudos longitudinais. Uma ideia seria levantar dados dos
mesmos alunos ao longo dos anos curriculares, detectando possiveis diferencas nos construtos

e nas relacdes constituintes do Modelo Conceitual da Tese.

A influéncia de fatores externos (I6gicas institucionais), foi um fator limitante. Neghina
et al., (2015) indicam que as logicas institucionais habilitam ou restringem as a¢6es dos atores.
E necesséario mais habilitacdo e menos restricdo. Ao habilitar mais condic@es de interagdo entre

atores e processos no EAD, resultara em lealdade do aluno.

Na Tese, os alunos de EAD tém, na média, idade superior as dos alunos de Ensino
Presencial e um terco da amostra daqueles alunos indicou jad possuir outra graduacao.

Recomenda-se, por isso, investigar as razGes de escolha do EAD versus as do Ensino Presencial.

A falta de suporte as relagcBes Cocriacdo de Valor->Valor Percebido e Cocriacdo de
Valor-> Satisfacdo (H4 e H5, respectivamente) contraria a LSD e numerosos estudos (Appleton-
Knapp & Krenter, 2006; Brambilla 2010; Bitner et al., 1997; Maglio & Spohrer, 2013; Pacheco,
Lunardo & Santos, 2013; Prahalad & Ramaswamy, Vargo & Lusch, 2004; 2006, 2008a; 2008b
2004b; Yim, Chan & Lan, 2012). Por essa razdo, se alvitram novos esfor¢os de pesquisa nos

rumos das questdes a seguir.

) O servigo das IES de graduagdo em Administragdo por EAD nédo permitem aos alunos
cocriar experiéncias Unicas nos “pontos de interagdo da IES”? (Prahalad &
Ramaswamy, 2004a).

i) Na Codestrui¢ao de Valor sucede “um processo de interacdo entre sistemas de servigo
que resulte em um declinio em pelo menos um dos sistemas de bem-estar (que, dada a
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natureza de um sistema de servi¢o, pode ser individual ou organizacional)” (Pl¢ &
Chumpitaz Caceres, 2010, p. 431). Mas ao ndo gerar oportunidade de Cocriar Valor, as
IES ofertantes de EAD chegam a Codestruir valor?

iii)  J&que a Interagdo conduz a Cocriacdo de Valor e resulta em Lealdade, o efeito inverso
extremo deve ser pesquisado. Sera que os servigos ofertados pelas IES em EAD chegam
a ser fonte de Codestruicédo de Valor e a afetar muito negativamente o Valor Percebido,
a Satisfacdo e a Lealdade? A Interacdo Social é antecedente significante a fidelidade a
Marca de Servigos (Tsiotsou, 2016).

Em face do ndo suporte no EAD as relacdes Cocriacdo de Valor->Valor Percebido e
Cocriacdo de Valor->Satisfacdo’ - relagdes consagradas na literatura — sugere-se outra maneira
de anélise, com a Técnica de Incidentes Criticos. Técnica que aplicar-se-ia a alunos evadidos,
para sondar razdes da evasdo, as condi¢Bes que a alimentaram. Técnica essa ja empregada para
investigar a Codestruicdo de Valor (Flanagan, 1954; Kashif & Zarkada, 2015; Smith, 2013).

Sugere-se ainda analisar, com dados secundarios, os resultados obtidos por alunos de
IES de Ensino Presencial que passarem a receber 40% da carga didatica em ensino a distancia.
Resultados que deveriam incluir o desempenho académico do discente registrado em historico
escolar. Também poderiam ser testadas diferencas de desempenho em funcao da escolarizagéo
prévia do aluno (ensino médio publico ou privado). Dessa andlise talvez surjam Gteis indicagdes

para Politicas Publicas de regulacdo da oferta de Ensino Superior.
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ANEXO A

Dimensdo 1- Organizacdo Didatica- Pedagogica;
Dimenséo 2 - Corpo Docente e Tutorial;
Dimenséo3 — Infraestrutura

Dimenséo 1- Organizacdo Didatica- Pedagdgica, compreende

Indicador 1.1 Politicas institucionais no ambito do curso

INDICADOR 1.2 Objetivos do curso

INDICADOR 1.3 Perfil profissional do egresso

Indicador 1.4 Estrutura curricular

Indicador 1.5 Contetdos curriculares

Indicador 1.6 Metodologia

Indicador 1.7 Estéagio curricular supervisionado

Indicador 1.10 Atividades complementares

Indicador 1.11 Trabalho de Concluséo de Curso (TCC)

Indicador 1.12 Apoio ao discente

Indicador 1.13 Gestdo do curso e 0s processos de avalia¢do interna e externa

Indicador 1.14 Atividades de tutoria

Indicador 1.15 Conhecimentos, habilidades e atitudes necessarias as atividades de tutoria

Exclusivo para cursos na modalidade a distancia

Indicador 1.16 Tecnologias de Informagéo e Comunicacdo (TIC) no processo ensino-aprendizagem
Indicador 1.17 Ambiente Virtual de Aprendizagem (AVA) - Exclusivo para cursos na modalidade a distancia
Indicador 1.18 Material didatico

Indicador 1.19 Procedimentos de acompanhamento e de avaliacdo dos processos de ensino-aprendizagem
Indicador 1.20 Numero de vagas

Dimenséo 2 — Corpo Docente e Tutorial

Indicador 2.1 Ndcleo Docente Estruturante — NDE

Indicador 2.2 Equipe multidisciplinar - Exclusivo para cursos na modalidade a distancia
Indicador 2.3 Regime de trabalho do coordenador de curso

Indicador 2.4 Corpo docente: titulagdo

Indicador 2.5 Regime de trabalho do corpo docente do curso

Indicador 2.6 Experiéncia profissional do docente (excluida a experiéncia no exercicio da docéncia
superior)

Indicador 2.8 Experiéncia no exercicio da docéncia superior

Indicador 2.9 Experiéncia no exercicio da docéncia na educacéo a distancia

Indicador 2.10 Experiéncia no exercicio da tutoria na educagdo a distancia

Indicador 2.11 Atuacgdo do colegiado de curso ou equivalente

Indicador 2.12 Titulagdo e formag&o do corpo de tutores do curso

Indicador 2.13 Experiéncia do corpo de tutores em educacdo a distancia

Indicador 2.14 Interacdo entre tutores (presenciais — quando for o caso — e a distancia), docentes e
coordenadores de curso a distancia - Exclusivo para cursos na modalidade a distancia

Indicador 2.15 Produgdo cientifica, cultural, artistica ou tecnoldgica

Dimenséo 3 — Infraestrutura

Indicador 3.1 Espago de trabalho para docentes em Tempo Integral

Indicador 3.2 Espaco de trabalho para o coordenador

Indicador 3.3 Sala coletiva de professores

Indicador 3.5 Acesso dos alunos a equipamentos de informatica

Indicador 3.6 Bibliografia basica por Unidade Curricular (UC)

Indicador 3.7 Bibliografia complementar por Unidade Curricular (UC)

Indicador 3.9 Laboratérios didaticos de formacdo especifica - Para cursos a distancia, verificar os laboratdrios
especializados da sede e dos polos

Indicador 3.14 Processo de controle de producao ou distribuicdo de material didatico (logistica)
Indicador 3.16 Ambientes profissionais vinculados ao curso
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APENDICE A — Questionario EAD - via Plataforma Google

Pesquisa no Ensino a Distancia
* Required

Prezado Colaborador(a)

Este guestionario faz parte de minha tese de doutorado em Administracdo e tem por objetivo
pesquisar por meio de um modelo integrativo, a Lealdade dos alunos no Ensino a Distancia versus
Ensino Presencial. Peco sua colaborac&o para responder a este questionario com aten¢do ndo
deixando nenhuma questdo em branco. Desde ja, agradeco sua colabaoracdo, sua resposta & muito
importante.

1. 1 Qual a sua Instituigio de Ensino Superior?

Orientacoes de Respostas

A seguir, avalie cada questdo por meio dos ndmeros que melhor refletir sua opinido de acordo com a
figura abaixo

i $ ' ' t J
1 2 3 a 5 6 7

Discordo Concordo
Totalmente Totalmente

Desse modo, se vocé concordar totalmente com detemminada questdo, assinale o numero 7,
Caso voce discorde totalmente de determinada questdo, assinale o numero 1;

Se, sua resposta for "indiferente”, assinale no nimero 4,

Sempre assinalando no numero que melhor expressar sua opiniao

Quanto as siglas que vocé encontrara no questionario

As siglas: (IES) refere-se a Instituicdo de Ensino Supernor; (AVA) (Ambiente Virtual de Aprendizagem;
TICs (Tecnologias de Informagdes e Comunicagdes) e (EAD), Ensino a Distancia

As perguntas a seguir, verificam o como vocé percebe as suas
interacoes na realizacao do curso EAD. Sua resposta é
essencial!

nttps:fdocs.google comfforms/d/1f90I0se7qJaGPWTEsMzSt-SrélpSWEUSFsY KuOzTuHU/edit
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VAMOS INICIAR!
2. Os materiais (apostilas, livros, videos, etc) apresentam informagdes recentes sobre o

conhecimento da area.
Mark only one oval per row.

MP1 COCOCOCOCOC X
3. Os debates via internet, exigidos pelo EAD sao mais interessantes em virtude da maior

interagdo entre alunos.
Mark only one oval per row.

MP2 COYCHCHC Y X X
4. 0s recursos TICS utilizados no EAD permitem entender melhor as necessidades das
disciplinas
Mark only one oval per row.
1 2 3 4 5 6 7
MP3 COC I
5. Depois de comegar a fazer um curso EAD passei a ver melhor essa modalidade de forma

muito positiva.
Mark only one oval per row.

MP4 C OC HC C HC HC X
6. O EAD e a modalidade ideal, pois permite que o aluno aprenda no seu proéprio ritmo.
Mark only one oval per row.
MP5 CoC OC OC OC O X

7. No inicio do curso, os critérios para composigido das notas foram muito bem
apresentados.

Mark only one oval per row.

AC1 C OC OHC HC OHC HC HC

8. No inicio do curso, o processo de avaliagao foi claramente apresentado.
Mark only one oval per row.

1 2 3 4 5 6 T
AC2 CC C DC C C )

9. No inicio do curso, os objetives do curso foram claramente definidos.
Mark only one oval per row.

1tps:fidocs.google.comfforms/d/1f8010seTqJaGPwT6sMzSt-SrElpSWEUSFsY KulzTuHU/ edit
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11

12.

13

14.

15.

16.

17.

18.

151

No inicio do curso, os critérios de avaliagdo sdo claramente apresentados.
Mark only one oval per row.
AC4 C ) Y XY X Y X
No inicio, o tutor/professor forneceu claramente as instrugodes dos objetives do curso.
Mark only one oval per row.
AC5

A execugido de minhas tarefas feita em casa (exercicios, trabalhos etc.) melhoram muito a
minha aprendizagem.

Mark only one oval per row.

DP1 C OC HC HC HC HXC ¢
O curso sempre incentiva o pensamento criativo
Mark only one oval per row.

DP2 COC Y X XX

Tenho certeza que desenvolvi habilidades participando deste curso.
Mark only one oval per row.

1 2 3 4 5 8 7
DP3 C OC HC OC O HC O

O tutor/professor sempre incentiva os estudantes a analisarem diferentes visées sobre o
tema da aula.

Mark only one oval per row.

Eu relaciono meu trabalho ao trabalho de outros estudantes.
Mark only one oval per row.

151 -\Z[j- -i'-f:- -:j[j_ _j:-j\

Eu compartilho informagées com outros estudantes.
Mark only one oval per row.

152 C )C H)C H)C X HXC X

Eu discuto minhas idéias com outros estudantes.
Mark only one oval per row.

1S3 C OC HC HC HC HC X

https:idocs.google.comiforms/d/1f9010seTqJoGPWTEsMzSt-SrelpSWEUEFs Y KuDzTuHU/edit



19.

20.

21.

22,

23.

24

25.

26.

27

152

Eu colaboro com outros alunos da turma.
Mark only one oval per row.
1S4 C C HC XC HXC X X

QO trabalho em grupo faz parte das minhas atividades.
Mark only one oval per row.

1 2 3 4 5 6 7
IS5 C OC OC HOC HC HXC HC )

Trabalhar em grupos tem um efeito positive no valor da minha educagao
Mark only one oval per row.

IS6 COHOCOHCHCHCHC X

Atividades sociais na minha universidade tornam meus estudos mais interessantes
Mark only one oval per row.

IS7 COHOCOHCHCHC XX
A interface do AVA facilita as informages e melhora o meu desempenho.
Mark only one oval per row.

AV COC OC OC C OC
A quantidade de informagdes disponibilizadas no AVA facilita meu aprendizado.
Mark only one oval per row.

AV2 C C OCOC OCOC OC D
O aprendizado no AVA tem melhorado meu rendimento no trabalho.

Mark only one oval per row.

Fa =V N7 Y N7 N7 N
f \f ! Ty \ { \

AV3 ( ) | I ( ) )
" AN

AN AN AN AN AN 2

O AVA adotado no Curso sao de facil utilizagao.
Mark only one oval per row.

Av4 C OC HC HC HC H)C O )

QO tutor/professor responde de forma construtiva minhas perguntas.
Mark only one oval per row.

TP1 C OYC Y YO YO X YO )
\ A AN \ / \ .

https:fidocs.google. comiforms/d/1f90I0seT qJoGPWT6sMzSt-SralpsWEUSFsYKulzTuHU/ /edit
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28. O tutor/professor é muito interessado em me ajudar.
Mark only one oval per row.

1 2 3 4 5 6 7
TP2 C YC O)C HC X HYC )

29. O tutor/professor forneceu oportunidades adicionais para me atender, fora das sessoes
online (discussao individual e feedback, redes sociais etc.).

Mark only one oval per row.

1T 2 3 4 5 6 7
TP3 CCOCOC OC C I

30. O tutor/professor forneceu feedback rapidamente para as minhas questées/duvidas.
Mark only one oval per row.

TP4 . - - .

31. O tutor/professor sempre incentiva os estudantes a fazerem perguntas sobre os
contelQdos das aulas.

Mark only one oval per row.
TP5 CC O O OC OC )

32. Ha muitas opgoes ou caminhos para interagir com o tutor/professor (e-mail, telefone,
redes sociais, plantio de duvidas, etc.).

Mark only one oval per row.

TP6 COCOCHCHC X X

33. Reconhego que ha elevada qualidade na interagdo com o tutor/professor.
Mark only one oval per row.

TP7 CC OCOC OC XC X

34. E sempre possivel tirar duvidas com o tutor/professor.
Mark only one oval per row.

35. O tutor/professor de cada disciplina sempre apresenta claramente as instrugoes para
acompanhar as aulas.

Mark only one oval per row.

TP9 C OC HC HC HC O

https:fdocs.google.comiforms/di1f20l0seTqJoGPWT6sMzSt-SrélpsWEUBFsYKulzTuHU/edit
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36. O tutor/professor & muito eficaz em orientar a minha aprendizagem.
Mark only one oval per row.
TP10 C OC OC HC HC X X
37. As tecnologias de Informagao e Comunicagéao utilizadas no curso sdo faceis de usar.
Mark only one oval per row.
38. As tecnologias de Informagao e Comunicagdo oferecem fungdes uteis ac meu
aprendizado.
Mark only one oval per row.
TI2 C OC C HC HC X ¢
39. As tecnologias de Informagao e Comunicagao facilitam a realizagao das tarefas.
Mark only one oval per row.
TI3 C OHC HC HC HC X
40. As Ferramentas (Chats, internet, telefone, etc), disponiveis cumprem com seus propositos
Mark only one oval per row.
T
41. As video-aulas sdo bem elaboradas.
Mark only one oval per row.
EC1 C HC HC HC HC HXC
42 As video aulas sdo dinamicas.
Mark only one oval per row.
EC2 C HC XC H)C C X X
43 Os materiais (textos, apostilas, etc) sao muito bem elaborados
Mark only one oval per row.
£C3 OO X

44 As palestras do instrutor e o material do curse incluiram desenvolvimentos recentes em
pesquisa e pratica
Mark only one oval per row.

EC4 C OC C ) HC X ¢

hitps fidocs.google.comfforms/di1f9010seTqJoGPwTEsMzSt-SrElpSWEUSFsY KulzTuHU /edit



45.

46.

47.

48.

49.

50.

51.

52.

53.
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As avaliagées (provas, trabalhos e exercicios) sdo muito bem elaborados.
Mark only one oval per row.

1 2 3 4 5 6 71
EC5 C )C HC OC XC HC O

A secretaria tem conhecimento suficiente para atender as solicitagées dos alunos.
Mark only one oval per row.
ECHE '(_'_ | _.,-’ ;" ."_. . _"': ( .. '

Houve uma excelente orientagio quanto as habilidades necessarias para realizar o curso.
Mark only one oval per row.

SE1 C OYC YC YO YXC O X
Houve uma excelente orientagdo quanto as exigéncias tecnologicas necessarias para

acessar as aulas.
Mark only one oval per row.

SE2

Houve uma excelente orientagdo quanto as tecnologias usadas no curso.
Mark only one oval per row.

1 2 3 4 5 6 7
SE3 CC C OC OC C C

Recebi informagodes suficientes sobre os pré-requisitos para as aulas.
Marlk only one oval per row.

SE4
Ha sempre possibilidade do uso de laboratorios ou espagos presenciais na IES/polo.
Mark only one oval per row.

SES ( ’

O sistema tem uma excelente orientagdo para as davidas mais frequentes (FAQ)
Mark only one oval per row.

1 2 3 4 5 6 7
SE6 C OC HC OC OC HOC O
Houve uma excelente orientagio sobre o comprometimento necessario pata ter sucesso

no curso a distancia (EAD).
Mark only one oval per row.

SE7

hitps:fidocs . google.comiformsfd/M1fa010se7qJgGPwT6sMzSt-SrelpSWEUBFsYKulzTuHU/edit
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54, Ha informagoes claras sobre como se deve assistir as video-aulas.
Mark only one oval per row.

1 2 3 4 5 6 7
SE8

55. O suporte técnico sempre da assisténcia quando necessario
Mark only one oval per row.

1 2 3 4 5 6 7
SES

56. Ha informagdes suficientes sobre os livros, apostilas e materiais requeridos.
Mark only one oval per row.

1 2 3 4 5 6 7
SE10

Obrigado por suas respostas. Vamos seguir para a segunda e
ultima secao!

Agora, sera verificado o quanto de valor pode ser cocriado
durante a realizagao de seu curso EAD.

57. Os resultados da minha aprendizagem sdo controlados por mim e pelo tutor/professor.
Mark only one oval per row.
1 2 3 4 5 6 7
Cv1

58. Os meus tutores/professores siao abertos a novas idéias e aos pontos de vista de outros
alunos.

Mark only one oval per row.

1 2 3 4 5 6 7
Cv2

59. Confio em mim e no tutor/professor para desenvolvermos o processo de aprendizagem
cOm SUcCesso.

Mark only one oval per row.

1 2 3 4 5 6 7
Cv3
60. Eu e o tutor/professor temos responsabilidade para o sucesso do processo de
aprendizagem.

Mark only one oval per row.

1 2 3 4 5 6 7
Cv4

hitps:#idocs.google comfforms/di1f9010se7qJgGPwT6sMzSt-SrelpSWEUBFsY KulzTuHU/ edit
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61. O tutor/professor & considerado um facilitador na educagao, mas nao o unico responsavel
pela aprendizagem

Mark only one oval per row.

1 2 3 4 5 6 7
CV5

62. Sinto que eu e o tutor/professor trabalhamos igualmente para obtermos uma
aprendizagem bem-sucedida.

Mark only one oval per row.

1 2 3 4 5 6 7

CV6

63. Eu me beneficio dos comentarios (feedback) dos tutores/professores para melhorar meu
aprendizado.

Mark only one oval per row.

1 2 3 4 6 6 7
CvT

64. Os meus tutores/professores me encorajam para que eu expresse minha opinido.
Mark only one oval per row.

1 2 3 4 5 6 7
Cve

65. As minhas notas nio sio dadas, sao obtidas.
Mark only one oval per row.

1 2 3 4 5 6 7
CvV9

66. A IES interage com seus alunos a fim de melhor atendé-los.
Mark only one oval per row.

1 2 3 4 5 6 7
Cv10

67. A IES interage com seus alunos para projetar ofertas (cursos) que atendam as suas
necessidades.

Mark only one oval per row.

1 2 3 4 5 6 7
CvV11

68. A IES estimula o envolvimento dos alunos no desenvolvimento de solugdes
(servigos)para as suas necessidades.

Mark only one oval per row.

1 2 3 4 5 6 7
CV12

Obrigado por suas respostas! Ja estamos quase terminando.
As proximas 7 (sete) perguntas, buscam verificar a sua

hitps:#idocs.google.comfforms/d/ 11201 0se7qJoGPwTEsMzSt-SrElpSWEUSFsY KulzTuHU fedit
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satisfacao para com o curso EAD.

69. Eu gosto de estudar por distancia
Mark only one oval per row.

1 2 3 4 5 6 7
SA1

70. A educagao a distancia e estimulante.
Mark only one oval per row.

1 2 3 4 5 6 7
SAZ2

71. Eu prefiro educagao a distancia.
Mark only one oval per row.

1 2 3 4 5 6 7
SA3

72. A educagio a distancia é emocionante.
Mark only one oval per row.
1 2 3 4 5 6 7
SA4

73. A educagio a distancia vale o meu tempo.
Mark only one oval per row.

1 2 3 4 6 6 7
SA5S

74. O curso atende minhas expectativas.
Mark only one oval per row.

1 2 3 4 5 6 7
SAB

75. Estou satisfeito com minha decisdo de estudar a distancia.
Mark only one oval per row.

1 2 3 4 6 6 7
SAT

Ola, as 3 (trés) perguntas a seguir, buscam verificar, de
maneira geral, o Valor Percebido na realizacao de seu curso
EAD.

hitps:f/docs google_ comiforms/d/ 1 f3010seTqJoGPwT6sMzS5t-SrilpSWEUEFsY KulzTuHU/ edit
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76. Globalmente, considero que ser aluno nesta IES, vale a energia que gasto.
Mark only one oval per row.

1 2 3 4 5 6 7
WVP1

77. Globalmente, para ser aluno nesta IES vale a pena os sacrificios que fago.
Mark only one oval per row.

1 2 3 4 5 6 7
VP2

78. Globalmente, acho que nesta IES vale a pena o tempo e dinheiro que gasto.
Mark only one oval per row.

1 2 3 4 5 6 7
VP3

Ola, ja estamos terminando! Obrigado por suas respostas. As
proximas 4 (quatro) perguntas, buscam verificar, a Imagem da
Marca da IES em que voce realiza seu curso EAD.

79. Sempre tive uma boa impressao da Instituigao de Ensino Superior.
Mark only one oval per row.

1 2 3 4 5 6 7
IM1

80. Esta Instituigdo de Ensino Superior possui uma boa imagem na mente dos alunos.
Mark only one oval per row.

1 2 3 4 5 6 7
M2

81. Esta Instituigdo de Ensino Superior serve de exemplo em educagéo a distancia no Brasil.
Mark only one oval per row.

1 2 3 4 5 6 7
IM3

82 Esta Instituigdo de Ensino Superior & confiavel.
Mark anly one oval per row.

1 2 3 4 5 6 7
IM4

As proximas 5 (cinco) perguntas, buscam analisar o nivel de
lealdade desenvolvido para com a sua IES. Estamos chegando
ao fim!

hitps:fidocs.google.comfforms/d/ 1 f30I0se7qJoGPw7EsMzSt-SrBlpSWEUSFsY KulzTuHU/edit
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83 Tenho certeza que vou continuar o curso até eu me formar.
Mark only one oval per row.

1 2 3 4 5 6 7
LE1

84 Sempre menciono para outras pessoas 0s aspectos positives da minha IES.
Marlk only one oval per row.

1 2 3 4 5 6 7
LE2

85. Quando parentes ou amigos me perguntam sobre cursos na modalidade EAD eu
recomendo a minha Instituigdao de Ensino Superior - IES.
Mark only one oval per row.

1 2 3 4 5 6 7
LE3

86. Considero como primeira opgao a minha IES caso fosse fazer outro curso
Mark only one oval per row.

1 2 3 4 5 6 7
LE4

87. Qual a possibilidade de vocé considerar a sua IES para a realizagdo de outros cursos
como pos-graduagio e extensao?

Marlk anly one oval per row.

1 2 3 4 5 6 7
LES

88.3 - Vocé pensou em mudar de IES durante a realizagio de seu curso?”
Mark only one oval per row.

Sim  Nao

CM

As questoes a seguir referem-se a questoes socio-economic:
e sao fundamentais ao complemento dessa pesquisa.

89. 4 - Quanto a sua escolaridade *
Mark only one oval per row.

E a sua primeira graduacdo E a sua segunda graduaco ou mais

responda

90. 5 - Qual é o seu Género: *
Mark only one oval.

Masculino

Feminino

hitps:fidocs.google.comfforms/d/1fa010seTqJoGPwWTEsMzSt-SrElps WEUSFsY KulzTuHU /edit



91. 6 - Qual é a sua Faixa de idade "

*

Mark only one oval.

() até 25anos
_ de 254 35 anos
() de35a45anos

() acima de 45 anos

927 - Estado Civil
Mark only one oval.

—

) Solteiro(a)
) Casado(a)/unido estavel

. Separado (a) / Divorciado (a)

() vilvo(a)

93. 8 - Qual é a sua renda mensal familiar? *
Mark only one oval.

() até 1 salario minimo (R$954,00)

De 1 a 3 salarios minimos (de R$ 954 01 até R$ 2 .862,00)

' De 3 a6 salarios minimos (de R$2.862,01 até R$ 5.724,00)
) De 6 a 9 salarios minimos (de R$5.724,01 até R$ 8.586,00)
) De 9 a 12 salarios minimos (de R$8.586,01 até R$ 11.448,00)
) De 12 a 15 salarios minimos (de R$11.448,01 até R$ 14.310,00)

") acima de 15 salarios minimos (mais de R$14.310,01)

94 Agradego imensamente sua contribuigio, pois € valiosa para compreensdo e
desenvolvimento de curso EAD. Desejo sucesso na realizagdo de seu curso e em sua
carreira profissional. Se desejar receber feedback do resultado final dessa pesquisa, deixe
seu nome e email!

Powered by

B Google Forms

https:ffdocs.google.comfforms/d/1f3010seTqJaGPWTEsMzSt-SréIpSWEUSFsYKulz TuHU/edit
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APENDICE B — Questionario Impresso para o EAD

Questionario

162

Prezado colaborador: este questionario faz parte de minha tese de doutorado em Administragdo ¢ tem por
objetivo pesquisar por meio de um modelo ntegrativo. a Lealdade dos alunos no Ensino a Distancia versus
Ensino Presencial. Peco sua colaboracdo para responder a este questiondrio com atencdo nio deixando
nenhuma questdo em branco. Desde ja. agradego sua colaboragdo, sua resposta é muito importante.

1- Qual a Instituicdo de Ensino Superior

2 - A seguir, avalie cada questio a seguir por meio dos nimeros que melhor refletir a sua opinido. conforme

quadro abaixo:

Discordo
Totalmente
1

Discordo
Moderadamente
b ]

Discordo

Ligeiramente
q

Indiferente
4

Concordo
Ligeiramente
5

Concordo
Moderadamente
6

Concordo
Totalmente
7

Desse modo, se vocé concordar totalmente com determinada questio. coloque um “x” no mimero 7; caso
vocé discorde totalmente de determinada questio, coloque vm “x” no nimero 1: sempre, indicando com
um “x” o numero que melhor expressar sua opinido.

As siglas: (IES) refere-se a Instituigdo de Ensino Superior; (AVA) (Ambiente Virtual de Aprendizagem;
TICs (Tecnologias de Informagées e Comunicagdes) e (EAD), Ensino a Distancia

Itens

Discordo Concordo
Totalmente Totalmente
1213|4567

(MP1) Os materiais (apostilas. livros, videos, etc) apresentam informacdes recentes sobre o
conhecimento da drea.

(MP2) Os debates via interet, exigidos pelo EAD sio mais interessantes em virtude da maior
interagio entre alunos.

disciplinas

(MP3) Os recursos TICS utilizados no EAD permitem entender melhor as necessidades das

muito positiva.

(MP4) Depois de comegar a fazer um curso EAD passe1 a ver melhor essa modalidade de forma

(MP5) O EAD é a modalidade ideal, pois permite que o aluno aprenda no seu proprio ritmo.

(AC1) No micio do curso. os critérios para composigio das notas foram muito bem apresentados.

{AC2) No inicio do curso, o processo de avaliagio foi claramente apresentado.

(AC3) No inicio do curso, os objetivos do curso foram claramente defimdos.

{AC4) No inicio do curso, os critérios de avaliagio sio claramente apresentados.

(ACS5) No inicio, o tutor/professor forneceu claramente as instrucdes dos objetivos do curso.

(DP1) A execucio de minhas tarefas feita em casa (exercicios, trabalhos etc) melhoram muito a
minha aprendizagem.

(DP2) O curso sempre incentiva o pensamento criativo.

(DP3) Tenho certeza que desenvolvi habilidades participando deste curso.

tema da aula.

(DP4) O tutor/professor sempre incentiva os estudantes a analisarem diferentes visdes sobre o

(IS1) Eu relaciono meu trabalho ao trabalho de outros estudantes.

(IS2) Eu compartilho mformacdes com outros estudantes.

(IS3) Eu discuto minhas 1déias com outros estudantes.

(IS4) Eu colaboro com outros alunos da turma.

(IS5) O trabalho em grupo faz parte das minhas atividades.

(I56) Trabalhar em grupos tem um efeito positivo no valor da minha educagio.

(IS7) Atividades sociais na minha universidade tornam meus estudos mais interessantes.

(AV1) A nterface do AVA facilita ds informacdes e melhora o meu desempenho.

(AV2) A quantidade de informacbes disponibilizadas no AVA facilita meu aprendizado.

(AWV3) O aprendizado no AVA tem melhorado meu rendimento no trabalho.

(AV4) O AVA adotado no Curso sio de facil utilizacgiio.
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Ttens

Discordo Concordo
Totalmente  Totalmente
1123|4567

(TP1) O tutor/professor responde de forma construtiva minhas perguntas.

(TP2) O tutor/professor é muito interessado em me ajudar.

(TP3) O tutor/professor forneceu oportumdades adicionais para me atender, fora das sessbes
online (discussio individual e feedback, redes sociais etc).

{TP4) O tutor/professor forneceun feedback rapidamente para as minhas questdes/duvidas.

(TPS) O tutor/professor sempre incentiva os estudantes a fazerem perguntas sobre os contetidos
das aulas.

(TP6) Ha muitas opgdes ou caminhos para interagir com o tutor/professor (e-mail, telefone, redes
sociais, plantio de duvidas, etc.).

(TP7) Reconheco que ha elevada qualidade na mnteragio com o tutor/professor.

(TP8) E sempre possivel tirar dividas com o tutor/professor.

(TP9) O tutor/professor de cada disciplina sempre apresenta claramente as instrugdes para
acompanhar as aulas.

(TP10) O tutor/professor é muito eficaz em orientar a minha aprendizagem.

(TI1) As tecnologias de Informacio e Comunicagio utilizadas no curso sio ficeis de usar.

(TI2) As tecnologias de Informagio e Comumcacio oferecem funges uiters ao meu aprendizado.

(TI3) As tecnologias de Informagio e Comunicagio facilitam a realizagio das tarefas.

(TI4) As Ferramentas (Chats. internet, telefone, etc, disponivels cumprem com seus propdsitos.

(EC1) As video-aulas sio bem elaboradas.

(EC2) As video aulas sio dinimicas.

{EC3) Os materiais (textos, apostilas, etc) sio muito bem elaborados.

(EC4) As palestras do instrutor e 0 material do curso incluiram desenvolvimentos recentes em
pesquisa e pratica.

(EC5) As avaliacdes (provas, trabalhos e exercicios) sio muito bem elaborados.

(ECG) A secretaria tem conhecimento suficiente para atender as solicitagdes dos alunos.

(SE1) Houve uma excelente onientacio quanto as habilidades necessinas para realizar o curso.

(SE2) Houve uma excelente orientacio quanto as exigéncias tecnologicas necessarias para
acessar as aulas.

(SE3) Houve uma excelente orientacio quanto as tecnologias usadas no curso.

(SE4) Recebi informacdes suficientes sobre os pré-requisitos para as aulas.

(SE5) Ha sempre possibilidade do uso de laboraténos ou espacgos presenciais na IES/polo.

(SE6) O sistema tem uma excelente orientacio para as duvidas mais frequentes (FAQ).

(SE7) Houve uma excelente orientagio sobre o comprometimento necessdrio para ter sucesso no
curso a distincia (EAD).

(SE8) Ha informacdes claras sobre como se deve assistir as video-aulas.

(SE9) O suporte técnico sempre da assisténcia quando necessirio.

(SE10) Ha informacdes suficientes sobre os livros, apostilas e materiais requeridos.

{CV1) Os resultados da minha aprendizagem sio controlados por mim e pelo tutor/professor.

{CV2) Os meus tutores/professores sio abertos a novas 1déias e aos pontos de vista de outros
alunos.

{CV3) Confio em mim e no tutor/professor para desenvolvermos o processe de aprendizagem
COM SUCESSO.

(CV4) Eu e o tutor/professor temos responsabilidade para o sucesso do processo de
aprendizagem.

{CV5) O tutor/professor é considerado um facilitador na educagio, mas ndo o tinico responsavel
pela aprendizagem.

{CV6) Sinto que eu e o tutor/professor trabalhamos igualmente para obtermos uma aprendizagem
bem-sucedida.

{CV7) Eu me beneficio dos comentarios (feedback) dos tutores/professores para melhorar meu
aprendizado.

(CV38) Os meus tutores/professores me encorajam para que eu expresse minha opinido.

(CV9) As nunhas notas nio sio dadas, sio obtidas.

{CV10) A TES interage com seus alunos a fim de melhor atendé-los.

(CV11) A IES interage com seus alunos para projetar ofertas (cursos) que atendam as suas
necessidades.

(CV12) AIES estmula o envolvimento dos alunos no desenvolvimento de solugdes (servigos)
para as suas necessidades.
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Discordo Concordo
Ttens Totalmente  Totalmente
1123|4567

(SA1) Eu gosto de estudar por distincia.

(SA2) A educacio a distancia € estimulante.

(SA3) Eu prefiro educagio a distincia.

(SA4) A educaciio a distincia é emocionante.

(SA5) A educacio a distincia vale o meu tempo.

(SA6) O curso atende minhas expectativas.

(SA7) Estou satisfeito com minha decisiio de estudar a distincia.

(VP1) Globalmente, considero que ser aluno nesta IES_ vale a energia que gasto.

(VP2) Globalmente, para ser aluno nesta IES vale a pena os sacrificios que faco.

(VP3) Globalmente, acho que nesta IES vale a pena o tempo e dinheiro que gasto.

(IM1) Sempre tive uma boa impressio da Instituigio de Ensino Supernior.

(IM2) Esta Instituicio de Ensino Superior possui uma boa imagem na mente dos alunos.

(IM3) Esta Instituicio de Ensino Superior serve de exemplo em educacio a distincia no Brasil.

(IM4) Esta Institwigio de Ensino Superior € confiavel.

(LE1) Tenho certeza que vou continuar ¢ curso até eu me formar.

(LE2) Sempre menciono para outras pessoas os aspectos positivos da minha IES.

(LE3) Quando parentes ou amugos me perguntam sobre cursos na modalidade EAD eu
recomendo a minha Instituicio de Ensino Superior — IES.

(LE4) Considero como primeira opg¢io a minha IES caso fosse fazer outro curso.

(LE5) Qual a possibilidade de vocé considerar a sua IES para a realizagio de outros cursos como
pos-graduagio e extensio?

(CM1) A troca de IES, pode comprometer na nunha aprendizagem.

(CM2) Pensar em trocar de IES. envolve tempo e esforgo a qual nio estou disposto.

(CM3) Trocar de IES, pode acarretar custos financeiros indesejados.

(CM4) Antes de trocar de IES, certamente pensana no relacionamento desenvolvido com a IES.

(CM5) Antes de trocar de IES, certamente pensaria no relacionamento que tenho com colegas
de turma, professores e funciondrios.

3 - Vocé pensou em mudar de IES durante a realizacdo de seu curso?
( )sim ( )nao

4 - Quanto a sua Escolaridade:
( ) E a suva primeira graduacido ( ) E a sua segunda graduacio ou mais

5- Qual € o seu Geénero:
( ) Masculino { ) Feminino

6 - Qual € a sua Idade
{ )menos de 25 anos( )25 a 35 anos ( ) 35 a45 anos () acima de 45 anos

7 - Qual € o seu Estado Civil
( ) solteiro(a) ( ) casado(a)/unido estavel ( ) divorciado(a)/separado ( ) viuvo(a)

8 - Qual € a sua renda mensal familiar

{ ) Ate 1 salario minimo (até R$ 954.00)

( ) De 1 a 3 salarios minimos (de RS 954.01 até RS 2.862.00)

{ ) De 3 a 6 salarios minimos (de R$ 2.862.01 até R$ 5.724.00)

( ) De 6 a9 salarios minimos (de R$ 5.724.01 até R$ 8.586.00)

( ) De 9 a 12 salarios minimos (de R$ 8.586.01 até RS 11.448.00)

( ) De 12 a 15 salarios minimos (de R$ 11.448.01 até R$ 14.310.00)
{ ) Mais de 15 salarios minimos (mais de R$ 14.310.01)
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APENDICE C — Email informativo

(Texto enviado pelo coordenador de EAD para os alunos)
Prezados Alunos (a)

Estamos apoiando com a coleta de dados para uma pesquisa de doutorando no Ensino a
Distancia. Os resultados podem benéficos ao aprimoramento de oferta de ensino.

A participacao é livre.

A seguir, segue informacao de dados do pesquisador.

Prezado aluno(a)

Meu nome é Carlos Alberto Xavier do Nascimento e venho até vocé, solicitar de sua colaboracdo na
realizagdo de pesquisa cientifica de doutorado no Ensino a Distancia, com o tema “Efeitos da Lealdade
da Interagdo entre os atores no Ensino a Distancia: Desenvolvimento de um Modelo Integrativo”, de
doutorado.

EFEITOS NA LEALDADE DA INTERACAO ENTRE OS ATORES NO ENSINO A
DISTANCIA: DESENVOLVIMENTO DE UM MODELO INTEGRATIVO

Sua participacdo ndo é obrigatoria.

E uma pesquisa andnima, e bastara apenas mencionar no inicio, qual sua instituicdo de ensino. No
texto ha explicagdo sobre o preenchimento do questionario.

Sua resposta, é de extrema relevancia para que possamos, conhecer e interpretar como ocorre o
ensino a distancia (EAD).

Leia o questionario e por gentileza, ndo deixe nenhuma resposta sem ser assinalada. (a pesquisa leva
entre 10 a 15 minutos apenas)

Dados do pesquisador:

Carlos Alberto Xavier do Nascimento, telefone: (62) 99222-3038
Email: carlosnascimento@ufg.br

Professor na Universidade Federal de Goids

Doutorando em Administragdo pela Universidade Nove de Julho — telefone (11) 3823 - 9124
Agradeco sua atencgao
Vocé podera entrar em contato em este pesquisador, pelo email aqui indicado, pelo telefone ou

ainda, pelo préprio formulario eletrénico.

segue o link do questionario a ser respondido (copie e cole o link em seu navegador), ou, pode clicar
diretamente e ser direcionado.
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APENDICE D — Questionario Impresso para o Ensino Presencial

Questionario
Questionario

Prezado colaborador: este questionario faz parte de minha tese de doutorado em Administracio ¢ tem por
objetivo pesquisar por meio de um modelo integrativo, a Lealdade dos alunos no Ensino a Distancia x
Ensino Presencial. Peco sua colaboracio para responder a este questionario com atencdo nio deixando
nenhuma questdo em branco. Desde ja. agradeco sua colaboracéo, sua resposta € muito importante.

1- Qual a sua Instituicdo de Ensino Superior

2- Awalie cada questdo a seguir por meio dos nimeros que melhor refletir a sua opinido, conforme quadro
abaixo:

Diascordo Discordo Discordo Indiferente Concordo Concordo Concordo
Totalmente | Moderadamente | Ligeiramente 4 Ligewramente | Moderadamente | Totalmente
1 2 3 5 6 7

Desse modo, se vocé concordar totalmente com determinada questio, coloque um “x™ no nimero 7; caso
vocé discorde totalmente de determinada questdo, coloque um “x” no nimero 1: sempre, indicando com
um “x” o nimero que melhor expressar sua opinido.

As siglas: (IES) refere-se a Instituigdo de Ensino Superior; (AVA) (Ambiente Virtual de Aprendizagem;
TICs (Tecnologias de Informagées e Comunicagdes) e (EAD), Ensino a Distdncia

Discordo Concordo
Ttens Totalmente Totalmente

1123 ]|4]|5]|6]|7

(MP1) Os materiais (apostilas, livros, videos, eic) apresentam informagdes recentes sobre o
conhecimento da drea.

(MP2) Os debates exigidos pelo curso sdo mais interessantes em virtude da maior mnteracio entre
alunos.

(MP3) Os recursos de TICs utilizados no curso permitem entender melhor as necessidades das
disciplinas.

(MP4) Depois de comegar a fazer um curso presencial passet a ver melhor essa modalidade de
forma muito positiva.

(MP5) O ensino presencial é a modalidade ideal, pois permite que o aluno aprenda no seu proprio
ritmo.

(AC1) No nicio do curso, os critérios para composicio das notas foram muito bem apresentados.
{AC2) No inicio do curso. o processo de avaliacio foi claramente apresentado.

{AC3) No inicio do curso. os objetivos do curso foram claramente definidos.

(AC4) No inicio do curso, os critérios de avaliagio sdo claramente apresentados.

{ACS5) No inicio. o professor forneceu claramente as instrugdes dos objetivos do curso.

(DP1) A execugio de munhas tarefas feita em casa (exercicios. trabalhos etc.) melhoram muito a
minha aprendizagem.

(DP2) O curso sempre incentiva o pensamento criativo.

(DP3) Tenho certeza que desenvolvi habilidades participando deste curso.

(DP4) O professor incentiva os estudantes a analisarem diferentes visdes sobre o tema da aula.
(I51) Eu relaciono meu trabalho ao trabalho de outros estudantes.

(IS2) Eu compartilho informacdes com outros estudantes.

(IS3) Eu discuto minhas idéias com outros estudantes.

(I54) Eu colaboro com outros alunos da turma.

(IS5) O trabalho em grupo faz parte das nunhas atividades.

(IS6) Trabalhar em grupos tem um efeito positivo no valor da minha educagio.

(IS7) Atividades sociais na minha universidade tornam meus estudos mais interessantes.

(AV1) A interface do AVA, facilita s informagdes e melhora o meu desempenho.

{AV2) A quantidade de informagdes disponibilizadas no AVA facilita meu aprendizado.

(AWV3) O aprendizado no AVA tem melhorado meu rendimento nos trabalhos realizados.
(AV4) O AVA adotado no curso € de facil utilizacio.
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Ttens

Discordo Concorde
Totalmente Totalmente
1(2]3 51617

(TP1) O professor responde de forma construtiva minhas perguntas.

{TP2) O professor é muito interessado em me ajudar.

(TP3) O professor/tutor forneceu oportunidades adicionais para me atender, fora das sessbes
online (discussio individual e feedback, redes sociais etc ).

(TP4) O professor fornece feedback rapidamente para as minhas questdes/davidas.

(TP5) O professor sempre incentiva os estudantes a fazerem perguntas sobre os conteudos das
aulas.

(TP6) Ha muitas opgdes ou camunhos para mteragir com o professor (e-mail, telefone, redes
sociais, plantio de duvidas, etc.).

(TP7) Reconhego que ha elevada qualidade na interagio com o professor.

(TPS) E sempre possivel tirar dividas com o professor.

(TP9) O professor de cada disciplina sempre apresenta claramente as instrucdes para acompanhar
as aulas.

(TP10) O professor € muito eficaz em orientar a minha aprendizagem.

(TT1) As tecnologias de Informacio e Comunicagio utilizadas no curso sio ficeis de usar.

(TI2) As tecnologias de Informagio e Comunicaciio oferecem fungdes Uteis ao meu aprendizado.

(TI3) As tecnologias de Informacio e Comunicagio facilitam a realizagiio das tarefas.

(T14) As Ferramentas (Internet, Chats, Telefone, etc). disponiveis cumprem com seus propdsitos.

(EC1) As video-aulas sio bem elaboradas.

(EC2) As video aulas sio dindmicas.

(EC3) Os materiais (textos, apostilas, etc) sdo muito bem elaborados.

(EC4) As palestras do professor e o material do curso incluiram desenvolvimentos recentes em
pesquisa e pratica.

(EC5) As avaliagdes (provas, trabalhos e exercicios) sio muito bem elaborados.

(EC6) A secretaria tem conhecimento suficiente para atender as solicitacdes dos alunos.

(SE1) Houve uma excelente orientacio quanto as habilidades necessdrias para realizar o curso.

(SE2) Houve uma excelente onentacio quanto as exigéncias tecnologicas necessirias para
acessar as aulas.

(SE3) Houve uma excelente orientagio quanto as tecnologias de informacio usadas no curso.

(SE4) Recebi informacdes suficientes sobre os pré-requisitos para as aulas.

(SE5) Ha sempre possibilidade do uso de laboratorios ou espagos presenciais na TES.

(SE6) O sistema tem uma excelente orientagio para as dividas mais frequentes (FAQ).

(SE7) Houve uma excelente orientacio sobre o comprometimento necessario para ter sucesso no
Curso.

(SE8) Ha mformacdes claras sobre como se deve assistir as video-aulas.

(SE9) O suporte técnico sempre da assisténcia quando necessario.

(SE10) Ha mformacdes suficientes sobre os livros, apostilas e materiais requeridos.

(CV1) Os resultados da minha aprendizagem em sala de aula sio controlados por mum e pelo
professor.

(CV2) Os meus professores sio abertos a novas 1déias e aos pontos de vista de outros alunos.

(CV3) Confio em num e no professor para desenvolvermos o processo de aprendizagem com
SUCEsS0.

(C'V4) Eu e o professor temos responsabilidade para o sucesso do processo de aprendizagem.

(CV5) O professor é considerado um facilitador na educagio, mas nio o tnico responsavel pela
aprendizagem.

(CV6) Sinto que eu e o professor trabalhamos igualmente para obtermos uma aprendizagem bem-
sucedida.

(CV7) Eu me beneficio dos comentanos (feedback) dos professores para melhorar meun
aprendizado.

(CV8) Os meus professores me encorajam para que eu expresse minha opinido.

(CV9) As minhas notas nio sio dadas, sio obtidas.

(CV10) A TES, interage com seus alunos a fim de melhor atendé-los.

(CV11) A IES interage com seus alunos para projetar ofertas (cursos) que atendam as suas
necessidades.

(CV12) A TES estimula o envolvimento dos alunos no desenvolvimento de solugbes (servigos)
para as suas necessidades.
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Itens

Discorde Concordo
Totalmente Totalmente
112(3 51617

(SA1) Eu gosto de estudar presencialmente.

(SA2) O Ensino presencial € mais estimulante que o ensino a distincia.

(SA3) Eu prefiro educagio presencial.

(SA4) O ensino presencial € emocionante.

(SAS) A educagio presencial vale o meu tempo e esforco.

(SA6) O curso atende minhas expectativas.

(SA7) Estou satisfeito com minha decisio de estudar presencialmente.

(VP1) Globalmente, considero que ser aluno nesta IES, vale a energia que gasto.

(VP2) Globalmente, para ser aluno nesta IES vale a pena os sacrificios que faco.

(VP3) Globalmente, acho que nesta IES vale a pena o tempo e dinheiro que tenho de gastar.

(IM1) Sempre tive uma boa impressio desta Instituicio de Ensino.

(IM2) Esta Instituicio de Ensino Superior possui uma boa imagem na mente dos alunos.

(IM3) Esta Instituigio de Ensino Superior serve de exemplo em educacio presencial.

(IM4) A Instituicio de Ensino Superior é confiavel

(LE1) Tenho certeza que vou contimuar o curso até en me formar.

(LE2) Sempre menciono para outras pessoas os aspectos positivos da minha IES.

(LE3) Quando parentes ou amigos me perguntam sobre cursos eu recomendo a IES.

(LE4) Considero como primeira op¢io a minha Instituicio de Ensino caso fosse fazer outro
curso.

(LE5) Qual a possibilidade de vocé considerar a sua Instituigdo de Ensimno para a realizacio de
outros cursos como Pés-Graduacgio e Extensio?

(CM1) A troca de IES, pode comprometer na minha aprendizagem.

(CM2) Pensar em trocar de IES, envolve tempo e esforco a qual niio estou disposto.

(CM3) Trocar de IES. pode acarretar custos financeiros indesejados.

(CM4) Antes de trocar de IES, certamente pensaria no relacionamento desenvolvido com a IES.

(CM5) Antes de trocar de IES, certamente pensaria no relacionamento que tenho com colegas
de turma. professores e funciondrios.

3 - Vocé penson em mudar de IES durante a realizacio de seu curso?
{( )sim ( )nio

4 - Quanto a sua Escolaridade:
{ ) E a sua primeira graduacdo ( ) E a sua segunda graduacio ou mais

5 - Qual € o seu Género:
{ ) Masculino ( ) Feminino

6 - Qual € a sua Idade
{ )menos de 25 anos ( ) 25a 35 anos () 35 a45 anos ( ) acima de 45 anos

7 - Qual € o seu Estado civil

() solteiro(a) ( ) casado(a)/unido estavel { ) divorciado(a)/separado(a) ( ) vitvo(a)

8 - Qual a sua renda mensal familiar

{ ) Até 1 saldrio minimo (até R$ 954.00)

{ ) De 1 a 3 salarios minimos (de R$ 954,01 até R$ 2.862.00)

{ ) De 3 a 6 salarios minimos (de R$ 2.862,01 até R$ 5.724,00)

{ ) De 6 a 9 salarios minimos (de R$ 5.724.01 até RS 8.586.00)

{ ) De9 a 12 salarios minimos (de R$ 8.586.01 até RS 11.448.00)

{ ) De 12 a 15 salarios minimos (de R$ 11.448.01 até R$ 14.310.00)
{ ) Mais de 15 salarios minimos (mais de R$ 14.310.01)
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APENDICE E - Resultados do teste de normalidade - EAD

Tabela F.1. — Resultados do teste de normalidade univariada de Kolmogorov-Smirnov (KS) na
amostra do EAD

[MP1] | [MP2] | [MP3] | [MP4] | [MP5] | [AC1] | [AC2] | [AC3] | [AC4] | [ACS] | [DP1]
N 682| 682| 682| 682| 682| 682| 682| 682| 682| 682 682
Normal Parameters*® Média 530| 410| 480| 535| 502| 519| 522| 527| 525| 496| 537
Desvio padrdo | 1331 | 1697 | 1,455| 1,671 | 1,626 | 1,652 | 1,644 | 1,491 | 1574 | 1,649 | 1473
Most Extreme Differences | Absoluto 211| 61| 93| 220| 67| 99| 202| 207| 211| ,174| 235
Positive 123| 095| 06| 62| 12| 37| ,139| ,124| 133| ,109| ,135
Negative 2211 | -161| -193| -220| -167| -199| -202| -207| -211| -174| -235
Kolmogorov-Smirnov Z 5520 | 4,204 | 5043 | 5741| 4,354 | 5196 | 5279 | 5415 | 5514 | 4,549 | 6,136
Sig. Assint. (2 caudas) 0,000 | 0,000 | 0,000 | 0,000| 0,000 | 0,000 | 0,000 | 0,000 | 0,000 0,000 | 0,000
Continua...

...continuacdo
[DP2] | [DP3] | [DP4] | [1s1] | [1s2] | [1s3] | [1s4] | [1s5] | [1S6] | [1S7] | [AV4]
N 682| 682| 682| 682| 682| 682| 682| 682| 682| 682| 682
Normal Parameters®® | Média 491| 545| 481| 410| 397| 3,83| 388| 343| 399| 4,02| 483
Desvio padréo |1 662 | 1,475 | 1,632 | 1,784 | 1,925 | 1,848 | 1,903 | 2,015 | 1,955 | 1,906 | 1,573
gi?fsetreEﬁéfsme AbSIOI'UtO A174| 227| a7e| 57| ,158| ,139| ,153| ,176| ,131| ,167| ,181
Positive 05| ,147| 00| ,108| ,120| ,119| ,130| ,176| ,117| ,128]| ,110
Negative -174| -,227| -176 | -,157 | -,158 | -,139 | -,153 | -,114| -,131 | -167 | -,181
Kolmogorov-Smirmov Z 4,554 5,921 | 4,603 | 4,094 | 4,137 | 3,641 | 3,991 | 4,595 | 3,432 | 4,352 | 4,718
Sig. Assint. (2 caudas) 0,000 | 0,000 | 0,000 | 0,000 | 0,000 | 0,000 | 0,000 | 0,000 | 0,000 | 0,000 | 0,000
Continua...

...continuacdo

[AV2] | [AV3] | [AV4] | [TP1] | [TP2] | [TP3] | [TP4] | [TP5] | [TP6] | [TP7] | [TP8]

N 682| 682| 682| 682| 682| 682| 682| 682| 682| 682| 682
Normal Parameters*® | Média 497| 4,86| 528| 4,69| 462| 4,26| 448| 450| 469| 445| 4,68
Desvio padréo |1 504 | 1,577 | 1,570 | 1,580 | 1,604 | 1,794 | 1,699 | 1,705 | 1,664 | 1,651 | 1,660
'I\D/'i?fsetr:ﬁfssme AbSIO-'UtO 179 ,199| 237 | ,2184| 77| 71| ,179| ,179| ,189| ,183| ,189
Positive 103 | ,116| ,137| ,098| ,089| ,100| ,090| ,092| ,085| ,101| ,090
Negative -179| -,199 | -,237 | -,184 | -,177 | -,171| -179 | -,179 | -,189 | -,183 | -,189
Kolmogorov-Smirov Z 4,666 | 5,189 | 6,197 | 4,794 | 4,635 | 4,456 | 4,665 | 4,684 | 4,942 | 4,776 | 4,934
Sig. Assint. (2 caudas) 0,000 | 0,000 | 0,000 | 0,000 | 0,000 | 0,000 | 0,000 | 0,000 | 0,000 | 0,000 | 0,000
Continua...

...continuacdo
[TP9] | [TP10] | [T11] | [T12] | [T13] | [T14] | [EC1] | [EC?] | [EC3] | [EC4] | [EC5]
N 682| 682| 682| 682| 682| 682| 682| 682| 682| 682| 682
Normal Parameters®® | Média 471| 474| 533| 522| 527| 478| 458| 4,33| 484| 468| 4,93
Desvio padréo | 1 635 | 1,575 | 1,421 | 1,431 | 1,472 | 1,731 | 1,689 | 1,730 | 1,534 | 1,616 | 1,524
Eﬂi?fsgrgrﬁf:sme AbS.O"UtO 203| ,175| ,189| ,178| ,199| ,190| ,199| ,190| ,190| ,211| ,193
Positive 097 | ,093| ,120| ,107| ,120| ,100| ,091| ,093| ,108| ,119| ,109
Negative -203| -175| -,189| -,178| -,199| -,190 | -,199 | -,190 | -,190 | -,211 | -,193
Kolmogorov-Smirnov Z 5,305 | 4,561 (4,944 | 4,635 | 5,202 | 4,949 | 5,184 | 4,963 | 4,970 | 5,523 | 5,033
Sig. Assint. (2 caudas) 0,000 | 0,000 | 0,000 | 0,000 | 0,000 | 0,000 | 0,000 | 0,000 | 0,000 | 0,000 | 0,000

Continua...



...continuacao
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a. A distribuicdo do teste ¢ Normal.
b. Calculado dos dados.

[EC6] | [SE1] | [SE2] | [SE3] | [SE4] | [SES] | [SES] | [SE7] | [SES] | [SEY] | [SE10]
N 682| 682| 682| 682| 682| 682| 682| 682| 682| 682| 682
Normal Parameters*® | Média 4,44 | 4,49 | 4,73| 4,75| 4,65| 4,61| 4,44| 489| 476| 452| 4,87
Desvio padréo | 1 719 | 1,666 | 1,661 | 1,628 | 1,741 | 1,739 | 1,656 | 1,689 | 1,791 | 1,782 | 1,618
Most Extreme Absoluto 93| ,164| (78| ,187| ,177| ,162| ,183| ,170| ,186| ,193| ,189
Differences —
Positive ,099| ,089| ,086| ,091| ,088| ,088| ,089| ,106| ,105| ,089| ,095
Negative -193| -,164 | -,178| -,187 | -,177| -,162| -,183 | -,170 | -,186 | -,193 | -,189
Kolmogorov-Smirnov Z 5,038 | 4,282 | 4,651 | 4,873 | 4,619 | 4,220 | 4,768 | 4,431 | 4,846 | 5,037 | 4,926
Sig. Assint. (2 caudas) 0,000 | 0,000 | 0,000 | 0,000 | 0,000 | 0,000 | 0,000 | 0,000 | 0,000 | 0,000 | 0,000
Continua...
...continuacao
[cvi] | [cv2] | [eva] | [cv4] | [cvs] | [evel | [cv7] | [eve] | [cvel | [eviol | [cvid]
N 682| 682| 682| 682| 682| 682| 682| 682| 682| 682| 682
Normal Parameters®® | Média 481| 4,64| 492| 508| 544| 4,61| 479| 4,40| 550| 453| 4,64
Desvio padréo | 1 628 | 1,587 | 1,587 | 1,565 | 1,525 | 1,726 | 1,703 | 1,760 | 1,529 | 1,790 | 1,647
Most Extreme Absoluto 188 | ,163| ,194| ,205| ,225| ,180| ,177| ,156| ,223| ,203| ,199
Differences —
Positive ,101| ,097| ,117| ,116| ,152| ,092| ,097| ,084| ,163 ,095 ,103
Negative -188| -,163 | -,194 | -,205 | -,225 | -,180 | -,177 | -,156 | -,223| -203| -,199
Kolmogorov-Smirnov Z 4,912 | 4,262 | 5,057 | 5,351 | 5,877 | 4,692 | 4,620 | 4,071 | 5,826 | 5,290 | 5,203
Sig. Assint. (2 caudas) 0,000 | 0,000 | 0,000 | 0,000 | 0,000 | 0,000 | 0,000 | 0,000 | 0,000 | 0,000 | 0,000
Continua...
...continuacéo
[cv12] | [SA1] | [SAZ] | [SA3] | [sA4] | [sA5] | [sA6] | [sAT7] | [vP1] | [vP2] | [VP3]
N 682| 682| 682 682| 682| 682| 682| 682| 682| 682| 682
Normal Parameters*® | Média 455| 530| 481| 4,69| 438| 534| 513| 529| 518| 520| 530
Desvio padréo 1,666 | 1,627 | 1,730 (1,925 | 1,948 | 1,549 | 1,664 | 1,677 | 1,516 | 1,524 | 3,061
Most Extreme Absoluto 88| ,200| ,177| ,164| ,154| ,165| ,208| ,203| ,208| ,210| ,288
Differences —
Positive ,097 | ,147| ,103| ,115| ,096| ,142| ,131| ,154| ,114| ,119| ,288
Negative -,188| -,200 | -,177| -,164 | -,154 | -,165 | -,208 | -,203 | -,208 | -,210 | -,199
Kolmogorov-Smirmnov Z 4,907 | 5,213 | 4,621 | 4,271 | 4,028 | 4,308 | 5,421 | 5,298 | 5,435 | 5,491 | 7,514
Sig. Assint. (2 caudas) 0,000 | 0,000 | 0,000 | 0,000 | 0,000 | 0,000 | 0,000 | 0,000 | 0,000 | 0,000 | 0,000
Continua...
...continuacdo
M1] | IM2] | IM3] | IM4] | [LE1] | [LE2] | [LE3] | [LE4] | [LE5]
N 682| 682| 682| 682| 682| 682| 682| 682| 682
Normal Parameters®® | Média 519| 516| 500| 534 | 570| 509| 4,97| 491| 4,94
Desviopadrdo | 1 513 | 1502 | 1,642 | 1,520 | 1,495 | 1,606 | 1,622 | 1,743 | 1,736
Most Extreme Absoluto 94| 205| 191| ,211| ,222| 67| ,155| 161 ,175
Differences —
Positive ,116 | ,110| ,111| ,137| ,192| ,117| ,105| ,115| ,118
Negative -194| -205| -191| -,211 | -,222| -,167 | -,155| -,161 | -,175
Kolmogorov-Smirnov Z 5,072 | 5,354 | 4,984 | 5,505 | 5,794 | 4,349 | 4,049 | 4,198 | 4,573
Sig. Assint. (2 caudas) 0,000 | 0,000 | 0,000 | 0,000 | 0,000 | 0,000 | 0,000 | 0,000 | 0,000



[EE

71

APENDICE F - Resultados da primeira rodada da analise das AVEs

Figura F1. Resultados da primeira rodada da anélise das AVES.
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APENDICE G - Modelo Conceitual do Ensino Presencial Ap6s anélise do AVES
Figura G 1. Modelo Conceitual do Ensino Presencial Apos anélise do AVES
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APENDICE H - Teste de normalidade — Ensino Presencial

Tabela H1. Teste de normalidade de Kolmogorov-Smirnov (KS)- Ensino Presencial

MP1 | MP2 | MP3 | MP4 | MP5 | AC1 | AC2 | AC3 | AC4 | AC5 | DP1
N 707| 7o7| 7vov| 7o7| 7O7| 707| 707| 707| 7O7| 707| 707
Normal Média 525| 500| 491| 4,99| 504| 495| 537| 530| 543| 536| 5,32
ParametersaP Desvio
padrdo 1,333| 1,599 | 1,558 | 1,538 1,568 | 1,540 | 1,495 | 1,396 | 1,393 1,380 | 1,571
Most Absoluto | 175| ,180| ,165| ,182| ,208| ,164| ,196| ,194| ,212| ,201| ,217
Extreme P
Differences Posm\_/e ,126| ,106| ,097| ,096| ,105| ,095| ,138| ,112| ,130| ,118| ,143
Negative | -175| -180| -,165| -,182| -,208| -,164| -196| -194| -212| -201| -,217
Kolmogorov-Smirnov Z | 4658 | 4,776 | 4,387 | 4,844 | 5,534 | 4,356 | 5,213 | 5,157 | 5,641 | 5,347 | 5,781
Sig. Assint. (2 caudas) | 0,000 | 0,000 | 0,000 | 0,000 | 0,000 | 0,000 | 0,000 | 0,000 | 0,000 | 0,000 | 0,000
Continua...
...continuacao
DP2 | DP3 | DP4 | IS1 | 1S2 | 1S3 | 1S4 | 1S5 | 1S6 | IS7 | Avl
N 707| 7o7| 7vo7| 7o7| 7O7| 707| 707| 707| 7O7| 707| 707
Normal Média 520| 561| 536| 4,93| 562| 546| 548| 581| 545| 524| 4,73
Parametersab Desvio
padrdo 1,525 1,417 | 1,321 1,514 | 1,283 1,510 | 1,353 | 1,290 | 1,507 | 1,487 | 1,492
Most Absoluto | 198| ,210| ,189| ,175| ,254| ,242| ,219| ,221| ,218| ,190| ,153
Extreme P
Differences POSItI\fe ,119| ,163| ,108| ,101| ,141| ,154| ,131| ,179| ,152| ,118| ,118
Negative | -198| -210| -,189| -,175| -,254| -242| -219| -221| -,218| -,190| -,153
Kolmogorov-Smirnov Z | 5268 | 5,584 | 5,015 | 4,651 | 6,756 | 6,424 | 5,834 | 5,873 | 5,792 | 5,042 | 4,065
Sig. Assint. (2 caudas) | 0,000 | 0,000 | 0,000 | 0,000 | 0,000 | 0,000 | 0,000 | 0,000 | 0,000 | 0,000 | 0,000
Continua...
...continuacéo
AV2 | AV3 | AV4 | TP1 | TP2 | TP3 | TP4 | TP5 | TP6 | TP7 | TPS
N 707| 7o7| 7o7| 7o07| 7O7| 707| 707| 707| 7O7| 707| 707
Normal Média 4,82| 4,62| 500| 536| 537| 4,93| 513| 545| 532| 520| 5,46
ParametersaP Desvio
padrdo 1,449 | 1,443 | 1,475 1,363 | 1,427| 1,620 | 1,524 | 1,502 | 1,504 | 1,474 | 1,388
Most Absoluto | 147| ,162| ,160| ,184| ,204| ,155| ,196| ,197| ,191| ,194| ,185
Extreme =
Differences Posm\_/e 17| 28| ,120| ,114| ,27| ,101| ,110| ,151| ,132| ,111| ,133
Negative | -147| -162| -,160| -,184| -,204| -,155| -,196| -,197| -,191| -,194| -,185
Kolmogorov-Smirnov Z | 3 898 | 4,297 | 4,267 | 4,894 | 5,416 | 4,114 | 5,216 | 5,229 | 5,087 | 5,169 | 4,932
Sig. Assint. (2 caudas) | 0,000 | 0,000 | 0,000 | 0,000 | 0,000 | 0,000 | 0,000 | 0,000 | 0,000 | 0,000 | 0,000
Continua...
...continuacéo
TP9 |TP10| TIL | TI2 | TI3 | TI4 | EC1 | EC2 | EC3 | EC4 | EC5
N 707| 707| 707| 707| 707| 7O7| 707| 707| 707| 707| 707
Normal Média 515| 5,23| 5,33| 5,36| 540| 5,15| 4,46| 4,17| 4,93| 511| 5,20
ParametersaP Desvio
padrdo 1,468 | 1,338 1,357 | 1,334 | 1,422 | 1,569 | 1,511 | 1,560 | 1,428 | 1,349 | 1,460
Most Absoluto | 179| ,190| ,172| ,195| ,206| ,204| ,174| ,182| ,185| ,179| ,192
Extreme —
Differences POSItI\{e ,104| 11| ,113| ,209| ,130| ,119| ,174| 56| ,111| ,121| ,109
Negative | -179| -190| -,172| -,195| -206| -,204| -,169| -182| -,185| -,179| -,192
Kolmogorov-Smirnov Z | 4764 | 5,048 | 4,582 | 5,187 | 5,474 | 5,421 | 4,636 | 4,828 | 4,906 | 4,753 | 5,095
Sig. Assint. (2 caudas) | 0,000 | 0,000 0,000 | 0,000 | 0,000 | 0,000 | 0,000 | 0,000 | 0,000 | 0,000 | 0,000
Continua...




...continuacdo

EC6 | SE1 | SE2 | SE3 | SE4 | SE5 | SE6 | SE7 | SE8 | SE9 | SE10
N 707| 7o7| 707| 707| 707| 7O7| 707| 707| 707| 707| 707
Normal Média 493| 4,86| 480| 4,80| 4,72| 504| 463| 504| 440| 4,49| 5,07
ParametersaP Desvio
oadrdo 1,592 | 1,499 | 1,470 | 1,575| 1,682 | 1,562 | 1,494 | 1,554 | 1,563 | 1,619 | 1,423
Most Absoluto | 226| ,186| ,148| ,184| ,183| ,178| ,157| ,175| ,180| ,155| ,167
Extreme P
Differences POSItI\{e ,104| ,109| ,138| ,101| ,088| ,105| ,111| ,104| ,138| ,103| ,109
Negative | -226| -186| -,148| -,184| -,183| -,178| -,157| -,175| -,180| -,155| -,167
Kolmogorov-Smirov Z | 6,000 | 4,937 | 3,945 | 4,894 | 4,872 | 4,724 | 4,187 | 4,651 | 4,788 | 4,110 | 4,435
Sig. Assint. (2 caudas) | 0,000| 0,000 | 0,000 | 0,000| 0,000 | 0,000 | 0,000| 0,000 | 0,000 | 0,000 | 0,000
Continua...
...continuacao
cvi | cv2|cv3a | cva | cvs | cve | cvr | cvs | cva | cvio | cvil
N 707| 7o7| 707| 707| 7oO7| 7O7| 7O07| 7O07| 707| 7O7| 707
Normal Média 530| 506| 539| 578| 588| 532| 563| 524| 569| 510| 4,88
Parameters2P Desvio
padrdo 1,491 1,674 | 1,506 | 2,984 | 1,489 | 1,533 | 1,373 | 1,489 | 1,451 | 1,503 | 1,573
Most Absoluto | 192| ,190| ,211| ,340| ,263| ,200| ,185| ,187| ,222| ,187| ,170
Extreme P
Differences | °Sve | 127| ,123| 142| 340| 227| 137| ,159| ,119| 181 ,104| 091
Negative | -192| -190| -211| -,210| -,263| -,200| -,185| -,187| -,222| -,187| -,170
Kolmogorov-Smirov Z | 5104 | 5,063 | 5,598 | 9,045 | 6,984 | 5,312 | 4,916 | 4,977 | 5,897 | 4,970 | 4,524
Sig. Assint. (2 caudas) | 0,000 | 0,000 0,000 | 0,000 | 0,000 | 0,000 | 0,000 | 0,000 | 0,000 | 0,000 | 0,000
Continua...
...continuacdo
CV12 | SA1 | SA2 | SA3 | SA4 | SA5 | SA6 | SA7 | vP1 | vP2 | VP3
N 707| 7o7| 707| 707| 7o7| 7vo7| 707| 7O07| 707| 7O7| 707
Normal Média 4,83| 4,83| 4,80| 4,68| 4,72| 4,79| 4,78| 4,83| 554| 552| 546
Parameters®® | Desvio
padrdo 1,613 | 1,523 | 1,644 | 1,603 | 1,569 | 1,666 | 1,522 | 1,583 | 1,379 | 1,387 | 1,445
Most Absoluto | ,167| ,146| ,165| ,171| ,142| ,132| ,155| ,171| ,193| ,192| ,190
Extreme Positive | ,090| ,113| ,165| ,171| ,142| ,132| ,141| ,171| ,145| ,143| ,142
Differences  Negative | -,167| -,146| -138| -122| -125| -131| -155| -,141| -,193| -192| -,190
Kolmogorov-Smirnov Z | 4,441 | 3,874 | 4,398 | 4,551 | 3,773 | 3,508 | 4,129 | 4,534 | 5,124 | 5,101 | 5,041
Sig. Assint. (2 caudas) | 0,000 | 0,000| 0,000 | 0,000 | 0,000 | 0,000 | 0,000 | 0,000 | 0,000| 0,000 | 0,000
Sig exata (2 ,000| ,000| ,000| ,000| ,000| ,000| ,000| ,000| ,000| ,000| ,000
extremidades)
Probabilidade de ponto | 0,000 | 0,000 | 0,000 | 0,000 | 0,000 | 0,000 | 0,000 | 0,000 | 0,000 | 0,000 | 0,000
Continua...
...continuacéo
IM1 IM2 IM3 IM4 LE1 LE2 LE3 LE4 LE5
N 707 707 707 707 707 707 707 707 707
Normal Média 5,59 5,58 5,66 5,75 6,02 5,56 5,49 5,32 5,38
Parameters®® [ Desvio
padrdo 1,435| 1,398| 1,391| 1,381| 1,235| 1,392| 1,432| 1,609| 1,562
Most Absoluto ,199 ,225 222 228 273 ,188 ,193 ,195 174
Extreme Positive 162 ,155 ,168 184 214 ,151 146 ,149 ,150
Differences Negative -,199 -,225 -,222 -,228 -,273 -,188 -,193 -,195 -,174
Kolmogorov-Smirnov Z 5287| 5,989| 5,891| 6,073| 7,247| 5,007| 5,131| 5,177| 4,626
Sig. Assint. (2 caudas) 0,000/ 0,000/ 0,000/ 0,000/ 0,000| 0,000 0,000/ 0,000/ 0,000

a. A distribuicdo do teste € Normal.

b. Calculado dos dados.






