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Resumo

A expansdo da oferta do ensino superior por meio do Ensino a Distancia (EAD) vem
favorecendo a inclusdo social, mas sua oferta padece com a substantiva taxa de evasdo
discente. Para isso parecem contribuir as deficiéncias nas interacbes entre pessoas,
equipamentos, estruturas e processos. Entdo, este trabalho objetiva determinar os efeitos, na
Lealdade do aluno, dessas interacbes no EAD. Concebeu-se um Modelo Integrativo de
antecedentes dessa Leaddade. Suas hipGteses foram testadas numa amostra de 682
universitarios de Administracdo. O Modelo mostrou-se vaido e os efeitos da Interacéo
foram suportadas, assim como os dos antecedentes Valor Percebido, a Satisfacéo e almagem
da Marca. Duas hipbteses ndo suportadas contrariam a Logica Servico-Dominante e as
Teorias da Distancia Transacional e da Aprendizagem. O trabalho finda com implicacdes
académica e gerenciais para as esferas publica e privada.
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Resumo

A expansdo da oferta do ensino superior por meio do Ensino a Distancia (EAD) vem
favorecendo a incluséo social, mas sua oferta padece com a substantiva taxa de evaséo discente.
Para isso parecem contribuir as deficiéncias nas interacdes entre pessoas, equipamentos,
estruturas e processos. Entdo, este trabalho objetiva determinar os efeitos, na Lealdade do aluno,
dessas interacbes no EAD. Concebeu-se um Modelo Integrativo de antecedentes dessa
Lealdade. Suas hipoteses foram testadas numa amostra de 682 universitarios de Administracao.
O Modelo mostrou-se valido e os efeitos da Interacdo foram suportadas, assim como os dos
antecedentes Valor Percebido, a Satisfacdo e a Imagem da Marca. Duas hipo6teses nao
suportadas contrariam a Logica Servi¢co-Dominante e as Teorias da Distancia Transacional e da
Aprendizagem. O trabalho finda com implicacbes académica e gerenciais para as esferas
publica e privada.
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Introducéo

O tema deste trabalho é a lealdade do aluno do EAD e seus determinantes, com énfase
na Interacdo. Tal lealdade é amplamente abordada na pesquisa e na pratica de Marketing, mas
falta compreendé-la no ambito do EAD.

No geral, a dificuldade para conquistar a lealdade do consumidor é grande em ramos
onde os competidores possuem baixa diferenciacdo e heterogéneos fatores influenciam a
decisdo de compra (Strupeit & Palm, 2016); algo semelhante sucede no EAD. Mesmo nesses
contextos, o esforco competente do fornecedor pode moldar a seu favor a atitude dos
consumidores, formar relacionamento com eles e gerar lealdade (Jones & Sasser, 1995).

A interacdo € chave para se cocriar valor e alcancar a lealdade da clientela (Mccoll-
Kennedy, Cheung & Ferrier, 2015; Vargo & Lusch, 2008). Vargo et al., (2008) sugerem que as
interacOes entre fornecedor e clientes se assemelham a construcdo de aliangas. Faz sentido,
entdo, considerar que as interagdes possam acarretar consequéncias positivas também para
Instituigdes de Ensino Superior e seus alunos. O EAD altera os modos de intera¢éo do aluno,
ndo mais centrada na pessoa de um professor, mas com interacdes dos alunos com estruturas,
tecnologias e outras personagens, direta ou indiretamente (Daudt & Behar, 2013).

Por isso, este trabalho, de forma algo original, apoia-se na literatura para estruturar a
Interacdo — tendo em vista as singularidades do EAD - como um construto de segunda ordem,
tendo multiplos componentes de naturezas distintas. Tendo esse construto como pilar se
delineou um Modelo Integrativo de Antecedentes da Lealdade, que abrange também Cocriacao
de Valor, Valor Percebido, Satisfacdo e Imagem da Marca. Os antecedentes da Lealdade nesse
contexto sdo essenciais para conceber praticas pedagdgicas mais efetivas, além de subsidiar
politicas publicas.

Ao redor do Mundo, o EAD serve-se dos avancos das Tecnologias de Informacéo e
Comunicacdo. No Brasil muitas IES vém adotando o EAD (Brasil, 2017), o que viabiliza a
admisséo de um contingente expressivo que, por exemplo, ndo poderia estudar presencialmente
(Casey, 2008). No ensino superior nacional, em 2001 s6 0,2% das matriculas estavam no EAD,
distribuidas em apenas 10 IES credenciadas. Em 2017: 206 IES ja ofertavam EAD, com 1,49
milhdo de matriculas (INEP/MEC, 2017). Pela frente, segue alto o potencial do EAD, que pode
representar 50% do mercado até 2023 (ABED, 2017; Hoper, 2017, 2018; INEP, 2016, 2018).
Por outro lado, o indice de evasdo de alunos no EAD é mais alto que no Ensino Presencial e
chega, em alguns cursos e IES brasileiros, a 50% (ABED, 2017). Eis um resultado a desafiar o
EAD e que pde em davida o gabarito de sua oferta. O EAD precisa evoluir na estrutura, nos
processos e nas pessoas (Carraro, Souza & Behr, 2017; Cordeiro & Buzzi; Rauschi, 2011), mas
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0 conhecimento sobre sua gestdo € muito menor do que aquele acumulado longamente pelo
Ensino Presencial.

Isso animou a pesquisa relatada neste trabalho. Para fundamenté-Ila, a sequir a literatura
é revisada, rumo a constituicao de hipoteses pertinentes, cuja reunido culminara com o Modelo
Integrativo de Antecedentes da Lealdade do Aluno no EAD.

REVISAO DA LITERATURA E FORMULACAO DE HIPOTESES

Interacédo, Educacéo e EAD

Interacdo, aponta Gronroos, é a “a¢ao mutua ou reciproca onde duas ou mais partes
exercem efeito uma sobre as outras” e sem ela ndo se cocria valor (Grénroos, 2011, p. 289).

A interacdo no EAD se distingue, em parte, daquela do Ensino Presencial, em que
sobressai a interacdo direta e face-a-face entre alunos e professor (Kenski, 2006). Esse contato
pessoal geralmente desaparece ou perde centralidade no EAD e nele entram outras estruturas,
pessoas, recursos, processos e instrumentos (Buck, 2001). Mas acertar a configuracdo desses
elementos no EAD, apesar do elevado potencial de comunicacdo da midia digital e interativa
(Kenski, 2006), é um problema gerencial substantivo. No EAD, a interacdo néo é apenas entre
pessoas, mas muito também entre pessoas e equipamentos e, em especial, interacdo mediada
por computador (Primo, 2007; Moore, 2007)). Primo (2000) ja realcava as mudancas nessa
Orbita de interacdo e que elas podem ser, dependendo do contexto, um limitador.

A interacdo social no EAD - em que o aluno interage também com outros alunos, mesmo
que virtualmente — também reclama aprofundamento cientifico. Ao oferecer cursos no EAD, a
IES disponibiliza ao menos alguns meios de interagdo, visando o aprendizado dos discentes e
o relacionamento com ela. Pesquisas com alunos no EAD constataram a importancia da
interacdo social para o aprendizado (Fernandes & Cruz, 2016; Rocha & Mill, 2017; Thistoll &
Yates, 2016), mas ndo para a lealdade do aluno. No Brasil, se testaram relagcdes em torno de
aspectos e dimens6es dos construtos interacado e interacdo social (Almeida, 2017; Primo, 2003;
Nunes & Bezerra, 2017; Neto & Tahim, 2017; Santos & Costa, 2017; Rocha & Mill, 2017),
faltando uma abordagem integrada.

A figura 1 esquematiza o construto Interagcdo nos moldes integrativos adotados neste
trabalho. No lado direito da figura 1 estdo nove componentes da Interacdo pertinentes ao EAD.
Do lado esquerdo constam trés dimensdes que o MEC considera para 0 EAD. O desenho do
cérebro remete a Teoria da Distancia Transacional (Moore, 1993), a representar a possibilidade
de reducdo/ampliacdo do distanciamento psicolégico do aluno ante a IES por meio de interagdo.

Cocriagao de Valor

O conceito de Cocriacgdo de Valor consolida-se a partir de Prahalad e Ramaswamy, (2004)
e Vargo e Lusch, (2004a), desencadeado pelo papel dos consumidores, a cada dia mais
informados, ativos, interligados e poderosos. Pela Ldgica Servico-Dominante, toda troca
envolve servigco, mediante a aplicagdo de habilidades, conhecimentos e outros recursos de uma
parte em beneficio da outra parte ou daquela propria (Lusch & Vargo, 2006). Bens e servi¢os
sdo vistos como como mecanismos de distribui¢do, contendo proposicdes de valor, sendo o
valor sempre cocriado pelo cliente (Vargo & Lusch, 2004, 2008a) Desponta essencial a atuagéo
do consumidor na obtengdo de valor (Bettencourt, Lusch & Vargo, 2014).

Interessa aqui a relacdo entre interagdo e cocriacdo de valor, suportada pela literatura
(Gronroos, 2011; Mccoll-Kennedy, Cheung & Ferrier, 2015; Vargo & Lusch, 2008). No Brasil,
h& estudos sobre Cocriacdo de Valor na educacdo (Brambilla, 2010; Bolzan, Gonzales &
Antunes, 2016; Damascena & Nascimento, 2015; Grillo, 2014).
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Figura 1. Formagéo dos Componentes do construto Interacéo

Os clientes analisam em diferentes contextos e julgamentos o valor percebido
(Woodruff, 1997), o que inclui o educacional. A literatura ndo é clara quanto a relacdo entre
cocriacao de valor e valor percebido. Kinnula, livaril, Isomursu & Laari-Salmela (2018. p. 27)
destacam que “O valor da lente de cocria¢do também pode nos ajudar a avaliar o SuUcesso de um
projeto [...] se [...] depois analisarmos o valor percebido”. Hantt e Santos (2016, p. 11) salientam
a cocriacdo como ferramenta para a empresa potencializar o valor percebido pelos clientes.

A cocriacdo de valor deve também afetar positivamente a satisfacdo do consumidor
(Frio & Brasil, 2016; Prahalad & Ramaswamy, 2004a, 2004b; Roggeveen, Tsiros & Grewal,
2012). Para Prahalad e Ramaswamy (2004b) a satisfacdo é uma consequéncia direta da
cocriacdo de valor. Segundo Dollinger, Lodge e Coates (2018), a intensidade nos pontos de
contato entre as partes — vale dizer, cocriacao - resultam em satisfacéo.

Alguns estudos acerca da cocriagéo de valor argumentam que o envolvimento para valer
do consumidor no processo de producdo e entrega do servico aumenta sua satisfacdo, o valor
percebido e sua lealdade ao fornecedor (Bitner et al., 1997; Jayawardhena et al., 2007). Do
exposto surgem as hipoteses a seqguir.

e H1: No Curso EAD, a Interacdo impacta positivamente na Cocriacdo de Valor pelo

aluno.

e H2: No Curso EAD, a Interacdo impacta positivamente no Valor Percebido pelo

aluno no Curso.

e H3: No Curso EAD, a Interacdo impacta positivamente na Satisfacdo do aluno com

o Curso.
e H4: No Curso EAD, a Cocriacdo de Valor impacta positivamente no Valor
Percebido pelo aluno no Curso.

e H5: No Curso EAD, a Cocriacéo de Valor impacta positivamente na Satisfacdo do

aluno com o Curso.
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Valor Percebido
Numa relacdo de troca, Valor Percebido, conforme Moliner et al. (2007, pp.
1398-1399), € uma razdo entre 0 que uma parte ‘obteve’ e 0 que ela teve de ‘dar’. Valor
Percebido que antecede a Satisfacdo (Kim, Kim e Goh, 2001) e, indo além, maior (menor) a
Satisfacdo, maior (menor) a probabilidade de compra, acdo que exprime uma Lealdade
comportamental. O desempenho empresarial, em um ramo, varia bastante em funcao do (Porter,
1986): i) valor percebido pelos clientes naquilo que recebem; ii) os custos totais daquilo que se
oferece ao mercado. Essa proposicédo vale para as IES no EAD.
Por sua vez, a Imagem da Marca é como uma impressdo geral dos clientes sobre ela,
gerada a partir de interacfes bem e malsucedidas, realizacdes e contribuicdes a clientela e a
outras partes interessadas. A Imagem da Marca influencia atitudes e intencdes (Aaker, 2000;
Laran, & Spinoza, 2004); se positiva, contribui para a recompra e favorece a Lealdade do
consumidor (Aaker 2000; Keller 2001; Porter & Claycomb, 1997).
O Valor Percebido, pela sua relevancia para o consumidor, “é um determinante da
Lealdade” (Parasuraman & Grewal, 2000, p. 168). Tal Lealdade depende de trocas que,
sobretudo, “fornegam valor superior” (Sirdeshmukh, Singh & Sabol, 2002, p.21), para estes.
e HG6: O Valor Percebido pelo aluno no Curso EAD influencia positivamente a
Imagem da Marca do Curso.

e H7: O Valor Percebido pelo aluno no Curso EAD influencia positivamente na sua
Satisfacdo com o Curso.

e H8: O Valor Percebido pelo Aluno no Curso EAD influencia positivamente na sua
Lealdade ao Curso.

Satisfacao
Satisfacdo é a resposta de contentamento do consumidor, o julgamento de que o
consumo de uma oferta (bens e/ou servigo) propiciou prazer (Oliver, 1997, p.13). A satisfacéo
¢ uma funcdo da percepcdo do desempenho da oferta relativamente as expectativas que o
consumidor detinha (Fornell et al., 1992).
Sendo a interacdo a base de cocriacdo de valor, também se espera relacéo entre Interacao
e Satisfacdo (Douglas & Barnes, 2006; De Souza & Reinert, 2010; Kanan & Baker, 2006). A
literatura relata relacéo positiva entre Satisfacdo e Imagem da Marca. Indo além, em Fornell et
al., (1992) a Marca foi 0 antecedente mais importante da Lealdade. A relacéo entre Satisfacdo
e Lealdade foi detectada em varios estudos (Dick & Basu, 1994; Fornell et al., 1996; Kumar,
Pozza e Ganesh, 2013). No Brasil pesquisas no ensino superior suportaram a relacdo entre
Satisfacdo e Lealdade. (Silva, 2016; Freitas, Souza & Pinheiro, 2017; Santos, Oliveira &
Teixeira, 2017; Sarmento, 2009). Desses alicerces procedem as hipdteses a seguir.
e H9: A Satisfacdo do aluno com o Curso EAD impacta positivamente na Imagem de
Marca do curso.
e H10: A satisfacdo do aluno com o Curso EAD impacta positivamente na sua Lealdade
ao curso.

Imagem da Marca

Na Imagem da Marca baseada em exposi¢des ou experiéncias, as associagdes formadas
pelo consumidor ficam mais fortes e o construto positivamente se relaciona ao patriménio de
marca (Alba e Hutchinson, 1987; Aaker, 1991) Ghodeswar (2008, p. 10) enfatiza: “Uma
imagem de marca deve ser criada para estabelecer um relacionamento emocional com o
publico-alvo”. O consumidor pode ser conduzido, pela Imagem da Marca, a um comportamento
favoravel a marca, ja que aquela sinaliza comprometimento e qualidade (Yoo, Donthu & Lee,
2000). Isto ¢, a Imagem da Marca influencia a atitude, intencdo de acdo e, enfim, a Lealdade do
consumidor (Aaker, 2000; Keller 2001; Porter & Claycomb, 1997). No Brasil, Lima, Soares,
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Delbei e Backer, (2012) reportaram a Interacdo e a Marca (além do reconhecimento pelo MEC)
como criticos para a Lealdade do aluno a IES. Do exposto, surge hipotese a seguir.
e H11: A Imagem da Marca do Curso EAD influencia positivamente a Lealdade
do aluno ao Curso.

Modelo Conceitual Proposto
Da integracdo das hipoteses antes delineadas surge, na figura 2, o Modelo
Conceitual Proposto, dos Antecedentes da Lealdade do Aluno a Curso EAD.
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Figura 2 — Modelo Conceitual Proposto dos Antecedentes da Lealdade do Aluno a Curso EAD.

METODO E PROCEDIMENTOS EMPIRICOS

Para testar as hipoteses acima enunciadas realizou-se uma investigacdo empirica
descritiva (Cooper & Chindler, 2011, p. 147-153; Richardson, 1999, p. 326), de corte
transversal Unico (Malhotra, Birks & Wills, 2012). Aplicou-se Modelagem de Equacdes
Estruturais (MEE) (Hair, Black, Babin, Anderson e Tatham, 2009; Kline, 2011; Ringle et al,
2015), contando com os softwares SPSS Statistics 21 e SmartPLS 3.2.8.

Operacionalizacédo dos Construtos

Construto Interacéo, de Segunda Ordem — Para o componente Interacdo do Aluno com
0 Material Pedagdgico se usou escala de Silva et al. (2016). Para a Interacdo do Aluno com a
Avaliagéo do Curso se utilizou escala de Chaney et al. (2007). Para a Interagcdo do Aluno com
Dialogos e Processos se usou escala de Lemak et al. (2005). Para a Interacdo Social do Aluno,
se usou escala de Pascual et al. (2015). Para a Interagdo do Aluno com Tutores/Professores se
empregou escala de Marcuzzo et al. (2016). Para a Interagdo do Aluno com o Ambiente Virtual
de Aprendizagem se adotou escala validada por Marcuzzo (2015), Rodrigues (2014) e Silva et
al. (2016). Para a Interagdo do Aluno com as Tecnologias de Informagdo e Comunicagdes se
empregou escala de Marcuzzo et al. (2015). Para a Interag&o do Aluno com a Estrutura do Curso
se adotou escala calcada em Pascual et al. (2015) e Lemak et al. (2005). Para a Interacdo do
Aluno com os Servicos se usou escala articulada por Chaney et al. (2007) e Tolentino et al.
(2013).
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Demais Construtos de Primeira Ordem - A escala para Cocriacao de Valor foi a validada
por Nunes (2018), Dal B6 (2016), Hofstatter (2010) e Vieira (2017), procedente de Sierra &
McQuitty (2005) e Sierra (2009). Para Satisfacdo do Aluno, se utilizou a escala de Pascual et
al. (2015) e Menchaca & Bekele (2008). Para Valor Percebido, se usou a escala de Doods
(1991), adaptada ao contexto educacional por Basaran e Aksoy (2015). Para a Imagem da
Marca, se adotou escala de Carvalho (2017), baseada em Nguyen e LeBlanc (2001) e Stanzani
(2015). Para a Lealdade, se optou por escala que abrange atitudes e comportamentos, calcada
em Cronin & Taylor (2003) e a escala de Reichelt (2007).

Populacgao, Questionario, Amostra e Coleta de Dados

A populacdo-alvo € o estudante de graduacdo em Administracdo, em IES publica ou
privada, na modalidade EAD. Escolheu-se desse curso pela sua alta envergadura no Brasil; ele
é 0 segundo curso com maior nimero de matriculados (INEP/MEC, 2018, p. 13). Conduziu-se
um levantamento com amostra ndo probabilistica por conveniéncia (Cooper & Schindler,
2016).

O questionario aplicado contém duas secdes: Na primeira estdo as escalas dos construtos
(tipo Likert de 7 pontos). Da segunda se¢do constam variaveis de perfil demogréfico. Submetido
a pré-teste com alunos do EAD em outubro de 2018, resultaram pequenos ajustes no fraseado.
A coleta final (13/10 a 17/12/2018) deu-se online (via plataforma Google Docs) e
presencialmente (questionario impresso). A presencial com alunos de cursos EAD ocorreu em
polos de ensino, em um dia em que eles estavam presentes para fazer prova. Dados foram
obtidos em duas IES publicas (uma do Mato Grosso, outra do Mato Grosso do Sul) e em quatro
IES privadas (uma do Paran, duas de S&o Paulo e uma de Goiés).

A especificacdo do tamanho de amostra necessario, para a MEE, partiu do software
G*Power. Indo além da proporcdo recomendada por Hair, Black, Babin, Anderson e Tathan
(2009, p. 108), de “pelo menos cinco vezes mais observagdes do que o niumero de variaveis”,
aqui se reuniu amostra com 682 elementos (correspondente a 7,9 elementos /variavel). Antes,
foram excluidos: a) 36 questionarios online porque continham dados faltantes; b) 89
questionarios por dados faltantes e 17 por respostas todas a um nimero das escalas.

RESULTADOS

Os resultados empiricos sdo a seguir relatados, divididos em se¢Ges de Demografia dos
Respondente e dos Modelos de Mensuracdo e Estrutural, sendo estas duas ultimas referentes a
MEE.

Demografia dos Respondentes

Na amostra - de 682 de alunos de Cursos de Administracdo EAD - a maioria (62%) é
do sexo feminino; 38% sdo homens. Na faixa etaria, a maioria (47,9%) esta entre 25 e 30 anos;
entre 18 e 24 anos sdo 17,3%; entre 35 a 45 anos, 26,1 %; acima de 45 anos, 8,6%. Sobre o
estado civil, sdo proximas as proporcdes de solteiros (44,3%) e casados/unido estavel (50,8%).
Na renda bruta mensal, sobressaem a faixas de 1 a 3 salarios minimos (SMs) (35,6 % da
amostra) e de 3 a 6 SMs (33,1 %); nos extremos, até 1 SM e mais de 15 SMs foram s6 3,5% e
3,4%, respectivamente. 63% dos elementos da amostra estdo no seu primeiro curso de
graduacdo, ao passo que expressivos 37% ja contavam com outra graduacao.

Analise dos Modelos de Mensuracao

Detectada a ndo normalidade de muitas das varidveis mensuradas, como esperado, se
mostrou correta a opcao, para a MEE, do método de Minimos Quadrados Parciais (Ringle et al,
2005; Ringle et al, 2014), implantado com o software Smart PLS 3.0.
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Quanto a Validade Convergente dos modelos de mensuracao dos construtos do Modelo
Conceitual Proposto, as AVESs - todas acima de 0,50 com valores entre (0,553 e 0,825) - indicam
bons ajustes e, por isso, baixa carga de vieses de respostas (Henseler et al, 2009). Isto é, as
varaveis mensuradas de cada construto se correlacionam coerentemente com ele.

No tocante a Confiabilidade das escalas dos construtos, o Alfa de Cronbach (0,796 e
0,976), a Confiabilidade Composta (0,860 e 977) e a Variancia Média Extraida (0,553 e 0,825),
listados na tabela 1, sdo todos satisfatdrios (Hair et al., 2014, p. 65).

O exame da Validade Discriminante, pelo critério de Fornell e Larcker (1981), mostrou
uma restricdo entre os construtos Cocriagdo de Valor X Servicos (componente do construto de
segunda ordem Interacdo). Para supera-la, com base nos cross loadings, se eliminaram,
sucessivamente e uma por vez, as varidveis S E 7,S E 3,S E_10e S_E_1, que ostentavam
as maiores correlacdes naqueles dois construtos. Apos se confirmou validade discriminante
entre todos os construtos.

Anélise do Modelo Estrutural

Na avaliacio do Modelo Estrutural pelo Coeficiente de Determinacéo de Pearson (R?), se tomou
o balizamento de que, nas Ciéncias Sociais, um efeito de: i) até 2% ¢é fraco; ii), até 13% é
moderado; iii) superior a 26% é forte (Cohen, 1988). A tabela 1 apresenta, para 0 modelo
ajustado, o R? (além da Confiabilidade Composta e do Alfa de Cronbach, ja comentados). Ali
todos os R? sdo de efeito grande.

Confiabilidade 2 Alpha de
CEmIRY (W2 Composta R Cronbach
Ambiente_Virtual_ Aprendizagem 0,760 0,927 0,901 0,894
Avaliagdo do Curso 0,773 0,945 0,930 0,926
Cocriacao_Valor 0,598 0,946 0,942 0,937
Dialogos_Processos 0,703 0,904 0,862 0,859
Estrutura_Curso 0,641 0,914 0,888 0,887
INTERACAO 0,825 0977 e 0,976
Imagem_Marca 0,825 0,950 0,931 0,929
Interacdo_Social 0,621 0,919 0,900 0,897
Lealdade 0,744 0,935 0,924 0,912
Materiais_Pedagdgicos 0,553 0,860 0,809 0,796
Satisfacéo 0,740 0,952 0,947 0,941
Servigos 0,703 0,934 0,918 0,915
Tecnologia_Informagédo_Comunicagdo 0,802 0,942 0,917 0,917
Tutores_Professores 0,695 0,958 0,953 0,951
Valor_Percebido 0,736 0,890 0,926 0,815
PO R2 = 2% (pequeno)
Valores de refezrglltz)a (Ringle et al., > 0,50 50,70 R2 = 13% (moderado) 50,70
R2 = 26% (grande)

Tabela 1. Valores finais dos indicadores da qualidade do ajuste do Modelo Principal de MEE no EAD

As relacdes no modelo estrutural foram avaliadas com o teste t de Student e a técnica de
bootstrapping de validacdo (682 elementos e 5.000 reamostragens) (Hair, et al, 2014). A tabela
2 resume os testes das hipoteses do Modelo Conceitual. Entdo, duas rela¢cbes ndo foram
suportadas: i) Cocriagdo de Valor—Valor Percebido (t 0,893; ii) Cocriacdo de
Valor—Satisfagéo (t 0,376); ambos abaixo do valor 1,96 de referéncia (Hair et al., 2014).
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No ‘ Hipoteses do Modelo Principal ] Relagdo causal ‘ t-valor ‘ (r) ‘ Resultado
No curso EAD, a interacdo impacta |NTERACAO >

H1  positivamente na Cocriacio de Valor. COC_VALOR 099394 0824  Suportada
A Interacdo impacta positivamente no Valor |NTERACAO >

H2  percebido pelo Aluno de curso EAD. V. P 26.908 0,642  Suportada
A Interagdo impacta positivamente na Satisfacdo  |NTERACAO >

H3 4o Alunc de curso EAD. o 24182 0280  Suportada
A Cocriagao de Valor impacta positivamente N0 coc_vALOR > Nio

H4  valor Percebido pelo Aluno de curso EAD. VP 0833 0052 ¢ hortada

H5 A Cocriacdo de Valor impacta positivamente na COC_VALOR = 0145  0.020 Nao
Satisfacdo do Aluno com o curso EAD. SAT ' ' suportada
O Valor Percebido pelo Aluno de curso EAD

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

H7 influencia positivamente na sua Satisfaco. V_P > SAT 13593 0,555 suportada

O Valor Percebido pelo Aluno no curso EAD
H8 influencia positivamente na sua Lealdade. VP>LEAL 23971 0,109  suportada

A Satisfacdo do Aluno com o curso EAD impacta
HO positivamente na Imagem da Marca do Curso. SAT > I_M 5.174 0,243 Suportada

A Satisfagdo do Aluno de curso EAD impacta
H10  positivamente em sua Lealdade ao Curso. SAT > LEAL 7155 0190  suportada

A Imagem da Marca do curso EAD influencia
HI1  positivamente na Lealdade do aluno EAD. I_IM—>LEAL  17.320 0,597  syportada

Tabela 2. Resultado de confirmagdo e ndo confirmacao das hipoteses testadas no Modelo Principal no
EAD.

Ja os indicadores de Validade Preditiva de Stone-Geisser (Q?) e de tamanho do efeito
pelo indicador de Cohen () estdo na tabela 3. Ali todos 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
moderados: Interacdo Social (Q* =0,184, 2=0,190); Interacdo com Material Pedagdgico
(Q?=0,335, 2=0,315) e Valor Percebido (Q?=0,318, f>=0,376).

Construto ‘ Q? ‘ F2
Ambiente_Virtual_ Aprendizagem 0,467 0,435
Avaliacdo do Curso 0,357 0,360
Cocriacao_Valor 0,377 0,388
Dialogos_Processos 0,443 0,421
Estrutura_Curso 0,455 0,462
Imagem_Marca 0,430 0,426
Interacdo_Social 0,184 0,190
Lealdade 0,469 0,516
Materiais_Pedagdgicos 0,335 0,315
Satisfacéo 0,390 0,412
Servigos 0,479 0,470
Tecnologia_Informagéo_Comunicagdo 0,520 0,524
Tutores_Professores 0,457 0,455
Valor_Percebido 0,318 0,376

0,02 = pequenos; 0,15 = medianos
0,35 = elevados

Valores de referéncia Q?>0

Tabela 3. VValores dos indicadores de Validade Preditiva (Q2) e tamanho do efeito (f2), no EAD
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DISCUSSAO

O suporte empirico aqui obtido para as relacGes, na perspectiva do aluno de Curso EAD
de Administracéo, entre Interacdo (como antecedente) e Cocriagdo de Valor, Valor Percebido
e Satisfacdo (H1, H e H3, respectivamente) corroboram a indicacdo de que valor surge de
processos de troca, em vez de ser algo estar embutido em um produto pelo fornecedor
(Gronroos, 2000; Vargo & Lusch, 2008).

Todavia, para esses alunos, 0s processos de Interacdo englobam um leque variado de
nove componentes, 0 que ¢ um desafio para a gestdo educacional, ante a necessidade de
subsidiar o ‘cliente’, na Cocriagdo, com competéncias bastante diversificadas. Esse fluxo de
compartilhamento de competéncias aponta para a necessidade de se contar, no substrato, com
um genuino relacionamento entre alunos e IES.

No todo da Interagdo (construto de segunda ordem) se destacou a Interacdo Social, que
abrange, em especial, alunos e professores/tutores do curso EAD. Isso converge com Moore
(1993): tal interacdo ajuda a diminuir os efeitos da sensacdo, para o discente, de isolamento,
prépria do EAD.

Indo além, a Interacdo, por via indireta —a partir de Cocriagéo de Valor, Valor Percebido
e Satisfagdo — termina por influenciar a Imagem da Marca e a Lealdade do aluno do Curso
EAD.

Ha surpresas também nos resultados. Divergindo de muitos estudos na 6rbita da Ldgica
Servico-Dominante, aqui ndo foram suportadas as relacGes entre Cocriacdo de Valor—Valor
Percebido e Cocriagdo de Valor—Satisfagdo. Pode ser que esses resultados estejam afetados
pela dificuldade de se medir, no ensino superior, a Cocriacdo de Valor (Dollinger, Lodge &
Coates, 2018; Pluijim, 2010). Indo além, Pluijim, (2010) argumenta que tal Cocriagdo s se
realiza com gestores, do lado do fornecedor, dispostos a se ajustar aos principios cocriativos e
que entendem as capacidades de sua organizagdo. Fica a davida se nos Cursos de Administracao
e nas correspondentes IES da amostra se tém atendido a esses requisitos, de modo a viabilizar
condicdo para efetiva Cocriacdo de Valor pelo aluno.

A Imagem da Marca da IES se apresentou influenciada pelo Valor Percebido e pela
Satisfacdo do Aluno do Curso EAD (H6 e H9, respectivamente). Ja a Imagem da Marca
despontou importante para a Lealdade do aluno (H11), como postulam Kumar, Pozza e Ganesh
(2013). Resultados que se alinham a outras pesquisas sobre antecedente da Lealdade (Brei &
Rossi, 2005; Hussain, Nasser & Hussain (2015).

De modo mais amplo, o0 Modelo Conceitual Proposto neste trabalho pode ajudar as IES
com Cursos EAD. Primeiro, ao comprovar os efeitos da Interagdo, do Valor Percebido, da
Satisfacdo e da Imagem da Marca como antecedentes da Lealdade do aluno. Segundo, ao
demonstrar os papeis dos diversos componentes da Interacdo para se Cocriar Valor (Mccoll-
Kennedy, Cheung & Ferrier, 2015; Vargo & Lusch, 2009).

CONSIDERACOES FINAIS

Este trabalho conceituou a Interacdo (desdobrada em nove componentes) e gerou
suporte empirico no Brasil sobre suas relaces com Cocriacdo de Valor, Valor Percebido,
Satisfacdo do aluno de Curso de Graduagdo em Administracdo na modalidade EAD e sua
Lealdade. Os resultados empiricos ddo robustez ao Modelo Conceitual Proposto, com a
procedéncia da maioria das relagcdes hipotetizadas, o que contribui para a ciéncia do tema.
Assim se serve ao desafio que o EAD representa, patente nas literaturas académica e
profissional, em vista de acelerada expansdo, dividas quanto a qualidade da oferta, pouca
adequacgdo pedagogica, insuficiente conhecimento sobre o ferramental de ensino virtual,
desatencdo aos modos de interacao e, no arremate, taxas elevadas de evaséo de (ou pelo menos
maiores do que as do Ensino Presencial).
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No EAD mediado por TIC, a IES tem de ativar varios modos de Interacéo ao ofertar
curso de graduacdo em Administracao (talvez em outros cursos e niveis também, como os de
lato sensu e stricto sensu). Ai o deficiente Valor Percebido e a Insatisfagdo com o curso —numa
cadeia de efeitos — devem desembocar em perda da Lealdade do aluno, expressa no
comportamento limite, que é a evasdo do Curso. Sem Interacdo adequada, a IES — em vez de
fomentar a Cocriacdo de Valor — pode até desencadear sua codestruigéo.

Este trabalho reforca indicagdes de premente ajuste nas estruturas, nos processos e nas
pessoas evolvidas com o EAD: Carraro e Behr (2017), Cordeiro e Buzzi Rauschi (2011), Daudt
e Behar (2013), Moran (2007), Rosini (2013), Sanchez, Sanchez e Albertin (2015), Silva,
Amaral, Moretti & Garcia (2017). Sem isto, ndo ha como colher a almejada resposta de
Lealdade dos alunos. Em especial, a juncdo do contexto do ensino superior de graduacdo aos
achados do Modelo Conceitual Proposto traz duas implicacdes sociais, uma favoravel e outra
surpreendente. E favoravel saber da Interagdo como antecedente da Lealdade, porque é bem
possivel fomenta-la e aprimora-la. Mas surpreende que ndo tenham se pronunciado os efeitos
da Cocriagéo de Valor no Valor Percebido e na Satisfagdo do Aluno.

O EAD é encontrado em muitos paises (Estados Unidos, Inglaterra, Reino Unido,
Russia, Nova Zelandia) e inumeras universidades (Stanford, Massachusetts Institute of
Technology, University of Oxford, London School of Economics) (Malganova & Rahkimova,
2015). No Brasil, a estupenda expansdo do EAD abre oportunidades de vulto. Resta as IES
reunir, ativar e integrar recursos para oferta-lo de maneira a garantir a Lealdade de seus alunos.

Jé& sobre a esfera publica recai a responsabilidade subsidiéria de zelar pelo acesso do
cidaddo a um ensino superior que o satisfaca e no qual ele perceba valor. Isto remete a exigéncia
e a avaliacdo das condigdes de Interacdo Social no Curso EAD, com respaldo na Teoria da
Distancia Transacional (Moore, 1993), por atenuar a sensacéao de isolamento.

LimitacOes e Sugestdes para Pesquisas Futuras

N&o se logrou neste estudo, a amostragem de um conjunto mais amplo e até mais
heterogéneo de IES, porque diversas daquelas que foram convidadas n&o 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 situacdes negativas, ainda néo
pensadas por ele.

O esquema transversal da pesquisa 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 relacées
constituintes do Modelo Conceitual. Uma indicacdo é formar uma subamostra de alunos que
tenham cursado ao menos a metade do curso e compara-los com alunos que contém menos
tempo no curso.

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 necessario mais habilitacdo e menos restricdo. Ao habilitar mais condic@es de interagdo entre
atores e processos no EAD, resultara em lealdade do aluno.
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