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RESUMO

Embora o hedonismo seja um assunto corriqueiramente debatido em estudos de comportamento do
consumidor, pouco ainda se sabe se ele pode ser evidenciado no contexto universitario. Mais do que
isto, ainda ha lacunas para entender as consequéncias do mesmo para alunos em ambiente académico.
Para tanto, pretende-se verificar a decorréncia do hedonismo de alunos universitarios, analisando a
relacdo entre hedonismo, confianca, apego emocional, lealdade e propaganda boca a boca. Por meio de
uma su#rvey descritiva e quantitativa com a participagao de 513 alunos de duas universidades locais do sul
do pafs, percebeu-se, apos a realizagao de Modelagem de Equagio Estrutural, haver hedonismo no
contexto universitirio e como decorréncia, alunos que sentem hedonismo, tendem a sentir confianga,
apego emocional e tendem e ser leais a sua universidade. Por outro lado, o hedonismo ¢ inversamente
proporcional a propaganda boca a boca; ou seja, quem sente mais hedonismo menos divulgam sua
universidade. Os resultados sugerem que gestores universitarios também devem se preocupar com a
percepeao hedonica de seus alunos.
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atuacdo das Instituicdes de Ensino Superior (IES) como entidades gestoras de um

negocio, faz com que haja a necessidade de haver uma gestdo profissional do

2 negocio, e quando isto ocorre, torna-se relevante que as IES definam estratégias e

acoes de marketing para se tornarem competitivas, entretanto para que isto ocorra, torna-se relevante

que elas entendam o comportamento de seus consumidores (alunos) (Bravin & Ikeda 2010).

Com intuito de entender o comportamento de alunos, adotou-se como base epistemoldgica a
Teoria do Comportamento do Consumidor (TCC), baseada na psicologia pessoal e social. A TCC
surgiu como uma necessidade de entender o consumo, surgindo como unificagao de outras teorias,

como utilidade classica, psicanalista e aprendizagem por ramificacdes da matematica (Kassarjian 1971).

Howard e Sheth (1969) foram um dos autores que mais apresentaram em um mesmo trabalho
fatores influenciadores no comportamento do consumidor. Apesar de ser ampla, sua tipologia aborda
em uma parte, uma etapa sequencial entre atitude, inten¢do de compra e comportamento; sendo esta
sequéncia, amplamente pesquisada em estudos de comportamento do consumidor. Embora seja uma
tipologia usualmente testada em consumidores de marcas comerciais, 0 mesmo nao se pode afirmar em
relacao aos consumidores educacionais (alunos), sendo que estudos empiricos focando a percepgao do

aluno ainda sao incipientes e estao em fase de expansio.

O modelo de Howard e Sheth (1969) permite analisar as consequéncias de uma percepgao,
representadas aqui pelo Hedonismo, um dos assuntos em marketing que vém ganhando destaque nos

ultimos anos, em se tratando de experiéncias agradaveis aos consumidores, nao somente satisfatorias.

Por outro lado, nio se observou nenhum trabalho que apontasse o ambiente educacional
como hedoénico, e muito menos, algum que mensurasse o hedonismo de alunos. Mais do que isto, nao
se observou trabalhos no contexto educacional que verificassem analisar as consequéncias do
hedonismo de alunos. Ademais, a outra novidade deste trabalho ¢ analisar o hedonismo pela
perspectiva de Howard e Sheth (1969), sendo ele representativo de uma atitude de consumo (Abdu
2013). Scott et al. (2020) destacam que as pessoas, incluindo em momentos de consumo, podem
apresentar emogoes negativas e positivas, sendo que as positivas, como o hedonismo, pode ocasionar
bem-estar. Os mesmo autores sugerem que as organizagdes nao deixem de negligenciar agdes que
venham a provocar emogoes positivas por parte dos consumidores, ja que isto, acarreta em atitudes

benéficas.
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Em relacio a atitude, diversos trabalhos mencionam haver nao somente elementos emocionais
dos consumidores, mas também racionais (Quandt 1956, Mowen 2000, Schffman & Kanuk 2000, Asadi
et al. 2014). Buscando uma compreensao mais ampla sobre a atitude de alunos, utilizou-se como
variaveis analiticas, além do hedonismo, a confianga e o apego emocional. A escolha da confianca
remete a0 fato de ela ser racional (Harwood 2012) e a escolha do apego refere-se ao fato dele expressar

uma intensa emogao (Paxton & Moody 2003, Grisaffe & Nguyen 2011).

Como variaveis sucessoras, analisou-se a lealdade, representando a intengdo de compra e a
propaganda boca a boca como um comportamento do aluno. A intengdo de compra refere-se a uma
atitude favoravel, representando uma pré-disposicaio de consumo (Howard & Sheth 1969). Por fim,
utilizou-se a propaganda boca a boca como representante de um comportamento, visto que o
comportamento ¢é o resultado de experiéncia de compra (Mowen 2000) que representa uma agao do

consumidor (Hoyer & Macinnis 2010).

Assim sendo, buscando evidenciar estas relagdes em ambito educacional, definiu-se o seguinte
problema de pesquisa: quais as consequéncias do hedonismo no contexto universitario? Para isto, sera
analisando a relagao entre hedonismo, confianca e apego emocional na lealdade e na propaganda boca a

boca de alunos.

Portanto, o objetivo geral deste artigo é descobrir as consequéncias do hedonismo no
contexto universitario, analisando a relagao entre hedonismo, confianga, apego emocional, lealdade e

propaganda boca a boca de alunos.

Na sequéncia sera apreciado o referencial tedrico, composto pela teoria do comportamento do
consumidor, hedonismo, confianga, apego emocional, lealdade e propaganda boca a boca. A seguir,

serdo apresentadas as hipoteses da pesquisa, a metodologia, os resultados e as consideracdes finais.

REFERENCIAL TEGRICO
O referencial tedrico do presente artigo sera dividido de acordo com as seguintes secoes:
Teoria do Comportamento do Consumidor (TCC), hedonismo, confianga, apego emocional, lealdade e

propaganda boca a boca.

Teoria do Comportamento do Consumidor (TCC)
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A partir da II guerra as teorias baseadas na psicologia individual cresceram, a partir deste
ponto, viu-se a necessidade do surgimento de uma teoria especifica para o consumo. Com o tempo,
surgiram teorias evidenciando a psicologia social, e mais adiante, o surgimento da teoria do

comportamento do consumidor (Kassarjian 1971).

Cabe ressaltar, que todo o ato envolvendo o consumo faz parte da Teoria do Comportamento
do Consumidor (TCC), como por exemplo, estudar o comportamento de compra (Howard & Sheth
1969). Portanto, a compra pode ser entendida como parte de um comportamento de consumo.
Pesquisas com o consumidor é um campo multidisciplinar e aplicado, inspirado por avangos da
psicologia cognitiva. Cabe ressaltar que a cogni¢ao é a base para a formagao das preferéncias de

consumo (Derbaix & Abeele1985).

Este tipo de comportamento refere-se a um conjunto de atividades inerentes a aquisi¢do ou
nao de um bem (Asadi et al. 2014), onde se busca em geral, analisar a tomada de decisio do
consumidor amparado por estudos psicolégicos (Derbaix & Abeele 1985), sendo que o consumo ¢é

dependente do ambiente que o consumidor vive (Quandt 1956).

A partir deste ponto, diversos autores buscaram sistematizar o comportamento de consumo.
Talvez a mais ampla forma de analisar o ambiente sistematico de compra esta no trabalho de Howard e
Sheth (1969). Os mesmos autores descrevem que a atitude ¢é influenciada pela predisposicao do cliente.
Esta compreensao ¢ decisiva para analisar uma forma sequencial de comportamento de consumo, e
sera esta sequéncia a testada posteriormente neste trabalho, tendo como bases variaveis que

representam a atitude, inten¢ao e comportamento de compra.

A atitude sera representada pelo hedonismo, confianga e apego emocional. A intengiao sera

representada pela lealdade e o comportamento de compra pela propaganda boca a boca.

Cabe ressaltar que o consumidor no momento de uma decisao de compra tende a ter um
comportamento planejando com base em suas intengdes utilitarias ou hedonicas, o primeiro remetendo
a um aspecto mais racional e o segundo a um aspecto emocional, causado pelo prazer (Elomba & Yun

2015).
Hedonismo

A visdo economica tradicional enxerga produtos como objetos, no qual o consumidor espera

maximizar a utilidade (utilitarismo). Esta visao parece estar em dissonancia com a visio emocional, no
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qual o consumidor busca satisfazer a sua emocao, ou seja, a0 hedonismo (Hirschman & Holbrook
1982). Assim sendo, o hedonismo possui uma caracteristica afetiva (Roy & Ng 2012) e faz parte do

comportamento do consumidor (Hirschman & Holbrook 1982).

Como consequéncia, observa-se que o hedonismo ¢ capaz de modificar o valor percebido pelo

produto/setvico ao cliente (Turel et al. 2010), interferindo na a¢ao de compra (Scarpi 2012).

Em geral, ha uma forte relagio entre as motiva¢ées hedonicas e o comportamento na
participagdao das pessoas (Poyry et al. 2013). Neste caso, o hedonismo leva a uma a¢ao de consumidor

(Lim & Ang 2008).

Portanto, compreende-se que o hedonismo pode ocasionar diversos comportamentos, pré-
disposi¢des e atitudes, algumas delas estudadas no contexto universitario. Cabe ressaltar que o
hedonismo no ambiente universitario ¢ ainda considerado um assunto inovador; entretanto possivel.
Em um trabalho mais recente, Hsiao et al. (2018) verificaram que alunos sentiram hedonismo ao usar

um aplicativo de aprendizagem, assim como a confianga, variavel esta analisada a seguir.

Acredita-se nesta possibilidade pelo fato de que o hedonismo, como ja enfatizado, refere-se a
percepcao emocional de uma experiéncia de consumo, sendo que o ambiente universitario ocasiona
relagoes, que embora profissionais, podem aproximar mais as pessoas, especialmente colegas. Mais do
que isto, alunos podem ser visto como consumidores (Hammond et al. 2007), contribuindo ainda mais
para a existéncia de uma atitude hedonica. Além do hedonismo, diversas outras varidveis podem

representar a atitude, neste trabalho sera visto mais duas delas: a confianga e o apego emocional.
Confianga

A confiang¢a é um fené6meno que envolve um processo complexo e multidimensional, levando
em consideragao uma analise do passado, presente e futuro (Khodyakov 2007). Sieck e Yates (1997)
reforcam a ideia de a confianca ser uma analise subjetiva de uma determinada situacao envolvendo

alternativas.

“A confianca ¢ a expectativa que se coloca dentro de uma comunidade de comportamento
normal, honesto e cooperativo, baseado em normas comumente compartilhadas, por parte dos outros
membros da comunidade” (Fukuyama 1995, p. 26). Ela ocorre quando “[...] uma parte confia na boa

té e integridade de um parceiro de troca” (Morgan & Hunt 1994 p. 22).
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De modo geral, a confianca é uma crenga nas palavras e agoes de outras pessoas (Cook & Wall

1980). Trata-se de uma crenga racional que uma pessoa tem de manter uma promessa, representando

uma probabilidade subjetiva (Harwood 2012).

Portanto, o presente trabalho abordara a confian¢a de sob um aspecto racional, incluindo ela
na visao da atitude de acordo com a TCC, ja que atitudes se referem a pré-disposi¢bes reflexivas

(Schtfman & Kanuk 2000).

Diferentemente do hedonismo, a confianca ja foi pesquisada em ambito universitario. Um dos
primeiros estudos foi o trabalho de Paxton (1999), o qual ja apontava a possibilidade de alunos
confiarem em suas instituicdes de ensino. Mais recentemente, Thomas (2012), juntamente com Meer e
Chapman (2014) descobriram que a confianca dos alunos contribui para a retengdo deles na

universidade.

Mais recentemente, Omal e Akala (2018) descobriram que a confianca na Universidade
contribui para que os alunos tenham um maior rendimento académico e isto se deve principalmente,

quando alunos entendem e confiam nos valores institucionais.

Por meio dos estudos realizados sobre a confianca nas IES, foi possivel perceber a existéncia
de diversos trabalhos que demonstram que a confian¢a na IES por parte do aluno nio ¢ algo incomum.
Observou-se, ainda, que quando alunos confiam em sua IES, tanto estudantes como universidades

acabam se beneficiando.
Apego Emocional

O apego representa um comportamento instintivo em vistas a saciar uma necessidade de uma
dependéncia emocional. Trata-se de uma condi¢ao emocional da humanidade, visto que, em geral, ja se
nasce apegado, especialmente as maes, mais adiante, podem-se apegar a familiares, professores da

escola e conjuges (Bowlby 1980).

Além do apego por pessoas, existe também o apego por marcas. Neste sentido, “[...] o apego
emocional implica em um profundo desejo de preservagdo de seguranga na conexao com a marca
evitando ativamente a separag¢ao, manifestando-se em uma recompra e prevencao de troca que estd

emocionalmente enraizada no sentimento”.
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Cabe ressaltar que a maioria das pesquisas de apego a marca ocorreu em organizacdes de

servigos (Vlachos et al. 2010), e poucas no contexto universitario, algumas delas comentadas a seguir.

Durkin et al. (2012) constataram que quando a marca transmite aspectos emocionais ajuda no

surgimento ou fortalecimento do apego emocional de alunos e stakeholders.

Qingjiu e Maliki (2013) demonstraram que muitos alunos possuam alto nivel de apego por sua
universidade. Os pesquisadores perceberam ainda, que alunos criam um apego em detrimento de seu

convivio na universidade.

Holton (2015) também demonstrou que alunos sentem apego pela universidade. Ao
ingressarem, estudantes passam por uma mudanga, no qual o lugar influencia o seu apego emocional,

sendo o tempo uma variavel influenciadora.

Huston et al. (2019) pesquisaram o apego emocional de estudantes chineses e concluiram que
o apego emocional surge na infancia e pode se despertar na universidade; sendo que ele ¢ complexo,
geralmente dependente da cultura, conectividade, afeto, convivio social, relacbes e contato com os
professores, em um contexto universitario. Quando tudo isto ¢ salutar, tende a fazer com que o

aprendizado ocorra de uma maneira mais eficiente.

No Brasil, De Mello e Borges (2014) descobriram que estudantes de faixas etarias mais
elevadas sentem um apego emocional mais intenso do que estudantes mais jovens. Os autores ainda

constataram haver um consideravel nivel de apego dos alunos pela universidade.
Lealdade

A lealdade é conceituada de varias maneiras, em geral, refere-se a um comportamento de
compra do cliente (May 1965). Por outro lado, East et al. (2005) enfatizam que a lealdade do
consumidor pode ser entendida como uma atitude em direcio ao objeto desejado ou um

comportamento de repeticao de compra, discordando a ideia de ela ser o comportamento de compra.

Ja para Buttle e Burton (2002), a lealdade do cliente é um estado de atitudes, refletindo valor,
confianga e compromisso nas relagdes entre empresa e cliente. Vé-se aqui, uma conotacdo dela voltada

a atitude.

Como visto, a lealdade foi conceituada tanto como atitude como comportamento. Buscando

uma identificacao da lealdade mediante a TCC, adotou-se uma posi¢ao intermediaria da mesma, nao a
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alocando nem como atitude e nem como comportamento. Esta definicao foi motivada pela incerteza
teérica de inser¢ao da mesma e sobre uma andlise do conceito proposto por Dick e Basu (1994): A
lealdade do cliente ¢ vista como a forca da relagdao entre a atitude, a repeticdo de compra que uma

pessoa faz.

De uma forma simples, ela se refere a disposi¢ao dos consumidores a comprar repetidamente
(Sirgy & Samli 1985). Portanto, mediante os motivos ja explicados, a lealdade foi analisada neste

trabalho como uma intencao de compra.

Cabe ressaltar que lealdade também é um tema estudado pela em ambito universitario, sendo
que ela tem chamado a atengdo de pesquisadores e gestores universitarios. Rojas-Méndez et al. (2009)
demonstrou que a qualidade dos servigos e a satisfagao dos alunos niao propiciam, diretamente, a
lealdade dos alunos, mas, sim, de forma indireta, por meio da confian¢a e do compromisso. Um
resultado semelhante foi encontrado por Chandra et al. (2018), demonstrando também que a qualidade

dos servigos nao gera lealdade direta, mas ela ocorre quando mediada pela satisfacio do aluno.

Mas o que pode ocorrer apds a lealdade? Embora nio testando, Fernandes et al (2013)

indicam que a lealdade de académicos influencia na propaganda boca a boca dos mesmos a sociedade.

Por meio dos estudos realizados e aqui apresentados sobre lealdade de alunos, observa-se que
IES estao buscando promover a lealdade de seus alunos, sendo que ela pode ser explicada por diversos
motivos. Mesmo nao havendo pesquisas empiricas, alguns trabalhos indicam que a lealdade de alunos
pode ocasionar uma recomendagao de sua IES para a sociedade, sendo esta lacuna aqui também

preenchida.
Propaganda Boca a Boca

Estudos sobre propaganda boca a boca tém ocorrido ha mais de 2.400 anos, embora a
pesquisa de marketing moderno em propaganda boca a boca comecou ha relativamente pouco tempo,

na década de 1940 no periodo pés-guerra (Buttle 1998).

“Propaganda boca a boca é um conselho informal que circula entre os consumidores.
Geralmente ¢ interativo, rapido, e sem viés comercial” (East et al. 2007, p.215). Harrison-Walker (2001,
p.63) conceitua boca a boca como “uma comunicag¢ao informal entre um comunicador percebido como
nao comercial e um dado receptor, relacionada a uma marca, a um produto, a uma organizagao, ou a

um servico”.
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E importante ressaltar que a propaganda boca a boca é um meio de informacio independente
da empresa; ou seja, sao os consumidores que fazem por livre e espontanea vontade (Van Hoye &
Lievens 2009). Assim sendo, ela representa uma espécie de “voz do povo” e é mais eficaz que outras
formas de comunicagao em marketing (Magnini 2011), ocasionando um impacto importante sobre o

comportamento do consumidor (Berger 2014).

Mediante sua importancia, organiza¢oes sem fins lucrativos, incluindo universidades, também
podem trabalhar na divulgacdo espontanea. A propaganda boca a boca positiva no contexto
universitario ¢ um modo de promogio que ex-alunos, alunos ou colaboradores fazem quando falam de

sua universidade (Arnett et al. 2003).

Embora importante, Ford et al. (1999) perceberam que os alunos niao costumam fazer
propaganda boca-a-boca de sua universidade, mesmo achando esta atividade relativamente relevante.
Contrariando Ford et al. (1999), Arnett et al. (2003) descobriram que a recomendac¢dao por meio da
propaganda boca a boca ocorre, e que, alunos a realizam quando percebem o prestigio da universidade,
sentem-se satisfeitos, e ocorre reciprocidade por parte da universidade; além de, fazerem propaganda
boca a boca quanto se sentem identificados com a universidade. Os autores constataram, ainda, que a
propaganda boca a boca é uma maneira de a universidade promover uma conexao social. Nesta mesma
linha, Mahmoud e Grigoriou (2017) constataram em um estudo com universitarios da Siria, que além da
satisfacdo do aluno, a imagem que o mesmo possui de sua universidade contribui para que eles fagam
propaganda boca a boca positiva de sua instituicao de ensino, Petruzzellis e Romanazzi (2010)
perceberam que alunos realizam propaganda boca a boca positiva de sua universidade, principalmente,
ocasionada pela satisfacio e lealdade; sendo que esta agao reduz a necessidade de custos com
divulgacdo. Mitsis e Foley (2012) também demonstraram que alunos costumam fazer propaganda boca
a boca positiva de sua instituicao. Eles verificaram que estudantes fazem propaganda boca a boca

positiva em fungao do senso de coletividade, ou seja, por haver uma necessidade de relagoes coesas.

Teo e Soutar (2012) descobriram que um comprometimento afetivo do aluno ocasiona a

recomendagao da universidade por meio da propaganda boca a boca positiva.

Apbs apreciagao dos assuntos, realizou-se a composi¢ao das hipoteses, apresentadas a seguir.

HIPOTESES
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O trabalho sera guiado por nove hipoteses a seguir apresentadas. Cada hipotese foi elaborada

de acordo com a proposicao tedrica, abaixo de cada uma delas mencionada.

HO1: A atitude hedonica do ambiente universitario possui relagao positiva com a confianga na

universidade.

A primeira hipétese teve como base o trabalho de Chaudhuri e Holbrook (2001), nos quais
pesquisaram 107 restaurantes nos Estados Unidos e descobriram que o hedonismo influencia na
confianca dos consumidores pelos restaurantes. Song et al. (2012) investigaram e confirmaram a
influéncia do hedonismo sobre a confianca em marcas de luxo nos Estados Unidos. Cabe ressaltar que
nao foram encontrados trabalhos que testassem esta relagio em ambientes de servicos e nem estudos

hedonicos junto a alunos universitarios, sendo esta, uma das lacunas aqui preenchidas.
HO02: O hedonismo possui relagao positiva com o apego emocional de alunos universitarios.

A influéncia do hedonismo no apego foi pesquisada por Orth et al. (2010) e Mugge et al.
(2010). Orth et al. (2010) verificaram a influéncia do perfil no apego por marcas de vinho junto a
consumidores de vinhos nos Estados Unidos. Mugge et al. (2010) pesquisaram o comportamento pos-
compra junto a compradores de cameras nos Estados Unidos, verificando que o prazer pelo consumo
pode levar a um apego emocional. Assim como na hipétese 01, na 02 nao se encontrou trabalho que

sustentasse a mesma em ambientes de servico.
HO3: A confianga possui relagao positiva com a lealdade de alunos universitarios.

A influéncia da confianga na lealdade foi sugerida e confirmada por alguns autores na area de
servicos. Hennig-Thurau e Klee (1997), assim como Meiners et al. (2010), propuseram a relacdo entre

confianga e lealdade apos realizarem ume revisao tedrica sobre artigos de servigos.

Minarti e Segoro (2014) pesquisaram o comportamento usuarios de companhias de celulares
na Indonésia. Nio foram encontrados trabalhos que sustentassem esta hipdtese no contexto

educacional.

HO04: A confianca na universidade possui relagdo positiva com a propaganda boca a boca de

alunos.

A influéncia da confianga na propaganda boca a boca foi sugerida por Meiners et al. (2010) em

uma revisdo teodrica no setor de servicos; e De Melo e Borges et al. (2014) confirmaram esta relagdo no
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contexto universitario e nacional, demonstrando que alunos que fazem curso superior a distancia

realizam propaganda boca a boca positiva quando possuem confianga na IES.
HO5: O hedonismo de alunos universitarios possui relagao positiva com a lealdade.

A influéncia do hedonismo na lealdade foi confirmada por diversos autores no setor de
servicos. Grappi e Montanari (2011), Bernardo et al. (2012), Calver e Page (2013), Poyry et al. (2013)
pesquisaram esta relagio no contexto de turismo. Scarpi (2012) pesquisaram no setor de servigos

eletronicos.

Chama a atengao ainda que De Macedo Bergamo et al. (2011) propuseram esta influéncia no

contexto universitario para IES no Brasil, entretanto, nao testaram a relacao.

HO06: O hedonismo de alunos universitarios possui relagao positiva com a propaganda boca a

boca.

A influéncia do hedonismo na propaganda boca a boca nao foi pesquisada por muitos autores.
Dentre eles, Turel et al. (2010) realizaram um estudo com consumidores de produtos eletronicos nos
Estados Unidos. Vlachos et al. (2010) analisaram a influéncia do hedonismo na propaganda boca a boca
junto a consumidores de supermercados na Grécia; e por fim, Lang (2011) provou haver influéncia do
hedonismo na propaganda boca a boca em consumidores da Nova Zelandia. Nao se observou pesquisa

alusiva ao setor de servigos, tampouco no contexto educacional.
HO07: O apego emocional de alunos universitarios possui relacao positiva com a lealdade.

A influéncia do apego emocional na lealdade foi confirmada junto a torcedores de clubes de
futebol na Fran¢a (Chanavat et al. 2010) e clientes de operadoras de comunica¢do na China (Shi et al.
2011). Hennig-Thurau et al. (2001) confirmaram esta relagdo no contexto universitario, junto a alunos

de seis universidades da Alemanha.

HO08: O apego emocional de alunos universitarios possui relacao positiva com a propaganda

boca a boca.

A influéncia do apego emocional na propaganda boca a boca foi confirmada no exterior por
Harrison-Walker (2001), Teo e Soutar (2012), Hudson ez /. (2015). Harrison-Walker (2001) pesquisou o
setor de servicos no sul dos Estados Unidos. Hudson ¢# a/. (2015) também confirmaram esta relacao

junto a participantes de festivais de musica nos Estados Unidos. No contexto universitario, Teo e
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Soutar (2012) chegaram aos mesmos resultados apds pesquisar estudantes universitarios de Cingapura;
e no Brasil, Borges e al. (2014) e Borges e De Mello (2015) confirmaram esta influéncia também junto a

estudantes universitarios.

HO09: A lealdade de alunos universitarios possui relagido positiva com a propaganda boca a

boca.

A influéncia da lealdade na propaganda boca a boca foi proposta por Dick e Basu (1994), e
confirmada junto a clientes de prestadores de servicos (Ratnesh & Kansal 2013, Choi & Choi 2014), e

ainda, a meta-analise realizada por De Matos e Rossi (2008).

Sobre estudos com alunos, Tsai (2008) desenvolveram um modelo e testaram com alunos de
administracdo de Taiwan confirmando a influéncia da lealdade na propaganda boca a boca por parte
dos mesmos. Fernandes et al. (2013) sugerem, mesmo nao testando, a influéncia da lealdade na
propaganda boca a boca de alunos. Alves e Raposo (2010) verificaram haver influéncia da lealdade na

propaganda boca a boca junto a alunos universitarios.

As nove hipéteses elaboradas foram inseridas ao modelo tedrico proposto para a pesquisa

empirica. Esta demonstragao pode ser apreciada na Figura 01.

Figura 01: Modelo Teoérico Proposto.

Confianca Lealdade

H9

Hedonismo

Propaganda
Boca-a-
Boca

Apego
Emocional
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Fonte: Os autores.

O modelo tedrico proposto ilustra as nove hipoteses que tem por objetivo analisar a influéncia
entre diferentes construtos. Apés demonstragao das hipéteses do artigo, serdo demonstrados os

construtos da pesquisa.

MATERIAIS E METODOS
A secao de metodologia sera dividida em: instrumento de pesquisa, pré-teste, procedimento de

coleta de dados e procedimento de analise dos dados.
Instrumento de Pesquisa
A Tabela 01 ilustra dos construtos pesquisados e sua origem.

Tabela 01: Construtos pesquisados.

Construtos Contexto Fonte
Hedonismo Turismo Grappi & Montanari (2011)
Confianca Universitario De Macedo Bermamo et al. (2011)
Apego emocional Comércio Jang et al. (2015)
Lealdade Universitario De Macedo Bermamo et al. (2011)
Propaganda boca a boca Universitario Teo & Soutar (2012)

Fonte: dados da pesquisa — Os autores.

A maior parte das escalas advém do contexto universitario e foram medidas por escala Likert
de 05 pontos, mesma régua adotada neste trabalho. Cabe ressaltar escalas de hedonismo e apego
emocional no contexto universitario ainda nido foram testadas pelo que se sabe, justificando o uso de
trabalhos de outros setores. Assim sendo, as questdes foram adaptadas ao contexto universitario. Os
instrumentos vieram de diferentes trabalhos porque nao se visualizou um trabalho que reunissem uma

investigacao dos mesmos em um s, sendo esta, uma novidade aqui apresentada.
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Os construtos hedonismo, apego emocional e propaganda boca a boca (os que sdo originarios
de artigos internacionais) foram enviados a dois professores de inglés que realizaram a tradugdo das
questdes do inglés para o portugués. A traducgao faz parte da primeira etapa sugerida por Reichenheim

& Moraes (2007) no que se refere a equivaléncia semantica do uso de escalas internacionais.

As tradugoes foram comparadas e chegou-se a um consenso com a participagdo do
pesquisador. Cabe ressaltar que os construtos confianga e lealdade nao passaram pela traducao por ser

de origem nacional.

A segunda etapa sugerida por Reichenheim e Moraes (2007) é a tradugdo reversa. Em relagio a
esta etapa, inicialmente as questOes traduzidas foram repassadas para outro professor de inglés que
realizou a tradugao reversa. A escala revertida foi comparada com a original no qual se percebeu
semelhanga. A quarta etapa sugerida pelos mesmos autores refere-se a discussao com a populacao. Esta

discussdao ocorreu na primeira fase do pré-teste, a seguir relatada.
Pré-Teste

O pré-teste foi realizado no dia 13 de marco de 2015 em duas turmas de administracio da
Universidade Regional de Blumenau (FURB). A escolha da FURB foi por acessibilidade. Optou-se pela
FURB por possuir curso de Administragdo (idem a amostra final) e pelo fato de ser outra IES, ja que
nao se queria viciar os participantes da final. A amostra do pré-teste contou com a colaboragio de 25

alunos do terceiro semestre e 24 alunos do sétimo semestre de Administracio.

Os alunos avaliaram as questdes e propuseram sugestoes de ajustes. Ao todo foram sete
sugestoes referentes ao entendimento das questoes. ApoOs ajustes realizados, elaborou-se uma segunda
versao e realizou-se uma segunda rodada de pré-teste. Esta etapa ocorreu no dia 16 de marco de 2015 e
contou com a participagao de 18 alunos do terceiro e 16 alunos do sétimo semestre do curso de

Administracao da FURB.

Todas as questoes foram entendidas e nenhuma indagacao ou sugestio foi apresentada. Apos
duas rodadas de avaliagdio do instrumento com alunos, realizaram-se ajustes e em um terceiro

momento, enviou-se o instrumento a trés especialistas na area para avaliagao do mesmo.

Os especialistas foram professores com formagao minima de mestrado e experiéncia de mais

de 05 anos na docéncia universitaria. Os questionarios foram entendidos e aceitos pelos especialistas.
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Procedimento de Coleta dos Dados e Analise dos Dados

A coleta dos dados ocorreu em dois momentos. Entre os meses de marco e abril de 2015
realizou-se a aplicacdo dos questionarios na universidade privada e entre os meses de abril e maio de
2015 os questionarios foram preenchidos pelos estudantes da universidade publica no Rio Grande do
Sul. O publico escolhido foi alunos de Administracio e cursos afins. Em termos de tamanho do
universo e amostra, a universidade publica possui 400 alunos de administragao e 175 alunos de turismo,
totalizando um universo de 575; ja a universidade privada, possui 362 alunos de administracio e 95
alunos de ciéncias contibeis, totalizando um universo de 457 alunos. Portanto, o universo total da
pesquisa ¢ de 1.032 alunos. E importante destacar que estas universidades ficam na mesma cidade. Isto
ocorreu para que fatores culturais niao viessem a enviesar a amostra. Os alunos responderam ao

questionario estruturado em sala de aula, ao final do preenchimento, os questionarios foram recolhidos.

Dos 552 questionarios, 39 foram excluidos por apresentarem preenchimento incorreto (mais
de uma alternativa assinalada por questao ou mais de duas questdes em branco). Apods esta exclusao,
obteve-se uma amostra final de 513 questionarios. O tamanho da amostra ¢é satisfatorio, ja que, Hair Jr.
et al. (2009) recomenda um numero minimo de 05 respondentes por item mensurado; neste caso, o
modelo possui ao todo 27 itens: 04 de hedonismo, 04 de confian¢a, 06 de apego emocional, 06 de

lealdade e 07 de propaganda boca a boca.

O primeiro procedimento para analise dos dados foi a verificagio de dados faltantes, sendo
imputados os dados faltantes de acordo com a recomendagao de Kline (2011). Na sequéncia, realizou-

se analise descritiva e analise fatorial confirmatoria.

APRESENTACAO E ANALISE DOS RESULTADOS

A descrigdo dos dados ocorreu apds tratamento estatistico dos mesmos. 51,1% da amostra
advéem de universidade publica e 48,9% de privada. 80% dos alunos fazem administracao, 10,1%
ciéncias contabeis e 08,8% turismo. 50,1% foram mulheres e 43,9% homens.Em relacdo ao semestre,
houve uma pequena predominancia de alunos dos primeiros semestres, o que ¢ normal devido ao fato

de haver desisténcias ao longo do curso por parte de alguns alunos.

Na sequéncia, observou-se a assimetria e curtose dos itens. Nenhum dos itens apresentou
assimetria acima de 03 e curtose acima de 10, Kline (2011), indicando a normalidade dos dados de

acordo com indica¢ao de Kline (2011).
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Posteriormente, realizou-se a analise descritiva dos construtos (Tabela 02). Para a realizacao
desta analise, realizou-se o agrupamento dos itens aos respectivos construtos, com intuito de analisar a

média, desvio padrao e mediana de cada construto.

Tabela 02: Estatistica Descritiva dos Construtos.

Assimetria Kurtosis
Construto Média | Desvio padrio | Varidncia Modelo Modelo
Estatistica Estatistica
padrio padrio
Hedonismo 4,1969 0,75558 0,571 -1,195 0,108 2,083 0,215
Lealdade 3,9954 0,90878 0,826 -0,890 0,108 0,750 0,215
Confianca 3,7233 0,91402 0,835 -0,502 0,108 -0,158 0,215
Apego
4,3659 0,98484 0,970 -0,386 0,108 -0,068 0,215
Emocional
Propaganda Boca
b 3,3489 0,97081 0,942 -0,180 0,108 -0,103 0,215
a boca

Fonte: dados da pesquisa — Os autores.

Ao analisar o resultado dos construtos, verifica-se que o apego emocional foi aquele que
obteve a maior média. Isto quer dizer que hd alunos com maior apego emocional por sua IES do que as
demais investigadas. A propaganda boca a boca obteve a menor média, indicando ser a menos usual
entre os alunos. Observa-se ainda, que os construtos investigados, assim como os itens investigados,

apresentam normalidade.

Apbs, analisou-se O Alpha de Cronbach e o KMO por meio de analise fatorial exploratéria,
observando- cada construto. Todos os construtos apresentaram indices de Alpha de Cronbach e KMO
superior a 0,7; na qual, Hair Jr. et al. (2009) recomenda valores acima de 0,6. Na sequencia, realizou-se a
validade discriminante. A validade discriminante tem por objetivo verificar se de fato, as escalas
(construtos) sao diferenciadas e ndao medem a mesma coisa (Hair Jr. et al. 2009). O resultado do teste é

apresentado na Tabela 03.
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Tabela 03: Validade Discriminante.

Relagao Sem restri¢ao Com restri¢do Diferenga
X2 af X2 af X
CO 61,144 13 182,315 14 121,171
AE 185,572 26 274,658 27 89,086
Hedonismo

LE 34,450 19 127,357 20 92,907

PBB 144,124 26 258,434 27 114,31

AP 240,721 34 335,959 35 95,238
Confianca LE 110,440 26 229,846 27 119,406
PBB 173,325 34 286,122 35 112,797

Apego LE 216,975 43 281,729 44 64,754
Emocional PBB 287,830 53 332,977 54 45,147
Lealdade PBB 261,102 43 322,266 44 61,164

Fonte: dados da pesquisa — Os autores.

.

O teste de validade discriminante demonstra que nenhum dos construtos ¢ similar ao outro, ja
que a diferenga entre os qui-quadrados (X% ficou acima de 10,870, indice minimo limitrofe para haver
discriminagdo entre os construtos, conforme sugestio de Koufteros (1999). Apods apreciagao deste

teste, realizou-se a analise fatorial confirmatoéria.

O primeiro passo para a realizacdo da andlise fatorial confirmatéria foi a purificagio dos
dados, por meio da visualiza¢do da carga fatorial de cada item em relagdao ao seu construto. Adorou-se
como régua a indicagiao de Kline (2011): eliminagao de itens com cargas fatoriais abaixo de 0,7. Dos 27
itens, 10 foram excluidos por apresentarem baixa carga fatorial: HE2, CO1, CO4, LE2, LE4, LE5, LEOG,
PBB1, PBB2 e PBB5. A seguir realizou-se a validagao e apreciacio do modelo (Figura 02).

Figura 02: Modelagem Final.
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427 Fonte: dados da pesquisa — Os autores.
428 A Figura 02 ilustra a modelagem final do trabalho. Percebe-se que a relagio mais intensa foi

429  entre hedonismo e apego emocional (0,70). A menos intensa foi entre confianca e lealdade (-0,01).
430  Entretanto, a confirmac¢ao da existéncia ou nao de relacio s6 pode ocorrer analisando o resultado do P.
431  Esta constatacdo pode ser observada na Tabela 05, antes, sio apresentados os indicadores da

432 modelagem final (Tabela 04).

433 Tabela 04: Indices de Ajuste de Mensuracio do Modelo Final
Medidas de ajuste Nivel aceitavel Modelo Final
GL - 110
Zep - (p<0,000) 347,437 — (p<0,000)
[1%/GL <5 3,159
GFI > 0,90 0,924
TLI > 0,90 0,940
CFI > 0,90 0,952
PNFI > 0e <1, proximo de 1 0,753
SRMR < 0,10 0,0423
RMSEA 0,052 0,08 0,065

434  Fonte: adaptado de Kline (2011) e dados da pesquisa.
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A Tabela 04 ilustra os indices do modelo final. Observa-se que todos os indices apresentam
valores conforme recomendados por Kline (2011). Portanto, pode-se concluir que o modelo é

representativo.

Na sequéncia, observou-se a relagio entre os construtos e em consonancia, os testes de

hipéteses, apresentados na Tabela 05.

Tabela 05: Relagoes entre os Construtos e Teste das Hipoteses.

Hipotese Relagoes Estimate S.E. C.R. P Resultado
H1 HE g CO 0,729 0,069 10,618 0,000 Aceita
H2 HE : AE 0,848 0,062 13,758 0,000 Aceita
H3 CO =) LE -0,008 0,049 -0,157 0,499 Nao aceita
H4 CO PBB 0,197 0,066 2,973 0,003 Aceita
H5 HE =) LE 0,660 0,080 8,281 0,000 Aceita
Ho HE =) PBB -0,407 0,148 -2,748 0,006 Nao aceita
H7 AE =) LE 0,235 0,050 4,699 0,000 Aceita
H8 AE =) PBB 0,605 0,076 7,950 0,000 Aceita
H9 LE =) PBB 0,390 0,140 2,790 0,005 Aceita

Fonte: dados da pesquisa — Os autores.

A Tabela 05 ilustra a relagdo entre as hipdteses do trabalho. Todas estas relagdes serdo

comentadas nas consideracoes finais.
CONSIDERACOES FINAIS
O objetivo principal deste trabalho foi descobrir as consequéncias do hedonismo no contexto

universitario, analisando a relagao entre hedonismo, confianga, apego emocional, lealdade e propaganda

boca a boca de alunos. Primeiramente, verificou-se que alunos universitarios possuem apego emocional
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por sua IES, sentem-se hedonicos, consideram-se leais e confiam na sua IES, e regularmente (com

menos intensidade), fazem propaganda boca a boca de sua IES.

Na sequéncia, observou-se que o hedonismo influencia positivamente na confianga de alunos
universitarios (Chaudhuri & Holbroock 2001). Neste caso, universidades que pretendem obter uma
relagdo duradoura com seus alunos precisam trabalhar objetivando que seus alunos confiem na sua IE,
sendo que a criagao de um ambiente hedonico pode ser um comego para que a confianga por parte dos

alunos aconteca.

O hedonismo, também, pode contribuir para o apego emocional dos alunos, indo ao encontro
dos achados de Orth et al. (2010), e Mugge et al. (2010). Esta conclusao confirma que o hedonismo ¢

capaz de gerar atitudes racionais (confianga) e emocionais (apego emocional).

Além da confianca e do apego, o hedonismo influencia na lealdade de alunos, confirmado a
proposicio de De Macedo Bergamo et al. (2011), os quais propuseram, mas nao testaram
empiricamente esta relagio no contexto universitario. Este resultado refor¢a a importancia do
hedonismo no contexto universitario, visto que além de provocar confianga e apego emocional, ele

também influencia na lealdade.

Em relacdo a confianga, percebeu-se que ela pode fazer com que o aluno realize propaganda
boca a boca de sua IES, conforme ja destacado por Meiners et al. (2010), Borges et al. (2014). Assim
sendo, IES que querem promover a propaganda boca a boca em seus alunos precisam inspirar

confianga por parte deles.

Além da confianga, a lealdade também pode fazer com que alunos fagam boca a boca de sua
IES, confirmando o trabalho de Tsai (2008), Alves e Raposo (2010), Fernandes et al. (2013) no

contexto universitario.

Juntamente com a confianga, percebe-se que a lealdade e o apego emocional dos alunos,
também, influencia no nivel de propaganda boca a boca, confirmando no contexto universitario os
resultados de Teo e Soutar (2012) na Cingapura e de Borges et al. (2014) e Borges e De Mello (2015) no
Brasil. Verificou-se que para a existéncia da lealdade, aspectos emocionais como hedonismo e apego
emocional tendem a ser mais eficazes que a racionalidade da confiancga. Estes indicios mais uma vez
confirmam que assim como em outros setores, o educacional precisa preocupar-se com o sentimento

emocional de alunos para a obteng¢ao de vantagens, como uma maior lealdade e divulgagao.
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Em relagao a divulgacao por meio da propaganda boca a boca, constatou-se que, assim como
a lealdade, aspectos emocionais como hedonismo e apego emocional tendem a ser mais eficazes;
entretanto, o hedonismo de uma forma inversa. Este resultado inesperado contraria as evidéncias de

Babin ez al. (2005), Overby e Lee (2006), Turel et al. (2010), Vlachos ez /. (2010) e Lang (2011). Neste

caso, quanto maior o hedonismo, menor sera a a¢ao de realizar propaganda boca a boca.

Mesmo os resultados teérico-empiricos supracitados e a teoria apontar para uma relacio
direta, constatou-se a existéncia de uma relagao indireta entre hedonismo e propaganda boca a boca,
podendo ser mais bem explicada pela mediacio da lealdade. Em termos de conhecimento gerencial
desta informagdo, ndo se recomenda aqui a ndo inten¢ao de provocar hedonismo em alunos, mas de
entender o porqué nao esta havendo recomendagao por parte dele. O interessante é que o hedonismo
mediando pela lealdade pode provocar a propaganda boca a boca, sugerindo que a existéncia do

hedonismo deve ser acompanhada pela inten¢ao de lealdade de alunos.

Chama a atengdo, que variaveis emocionais como hedonismo e apego emocional levam o
aluno a ser leal, mas uma variavel racional como a confianga nao. Embora aparentemente nao peculiar,
cientificamente é mais uma prova de que aspectos emocionais tendem a impulsionar mais o

comportamento e a atitude de consumidores.

A limitacao deste trabalho ¢ o fato dele conter amostra nao probabilistica; na qual, alunos que
nao estavam presentes na aula no dia da aplicagdo dos questionarios nao tiveram chance de responder.
Outro aspecto a considerar é que, os participantes da pesquisa sio de cursos de negocios, nao sendo
possivel rezer extrapolagio para alunos de outros cursos, que convivem com outra realidade.
Tampouco, reforga-se que as evidéncias encontradas nao sio necessariamente sao aplicaveis para outras

realidades. Os resultados nao podem ser generalizados, sugerindo-se estudos futuros.

Como sugestao de pesquisa, recomendam-se novos estudos com a inclusiao de outras variaveis
racionais, como eficiéncia nos servicos e credibilidade, a fim de verificar se, de fato, variaveis racionais

possuem menor interferéncia que as emocionais sobre a inten¢do e o comportamento do consumidor.

Espera-se, ainda, verificar por meio de pesquisas exploratérias qualitativas por que de fato o
hedonismo tem uma relagao inversa com a propaganda boca a boca. Esta sugestao é para analisar se
pessoas hedonicas sio de fato mais introspectivas ou existe alguma outra razao que as inibam de

exercer agdoes como a propaganda boca a boca.
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University Student Hedonism And Its Consequences
ABSTRACT

Although hedonism is a commonly debated subject in consumer behavior studies, little is known if it
can be evidenced in the university context. Furthermore, there are still gaps in the understanding of its
consequences for students in the academic environment. For this purpose, we intend to verify the
consequences of university student hedonism analyzing the relationship between hedonism, trust,
emotional attachment, loyalty and word of mouth advertising. Through a descriptive and quantitative
survey with 513 students from two local universities in the south of the country, based on this survey,
after structural equation modeling occurs, we found evidence that hedonism is present in the university
context and as a result, students who feel hedonism tend to also feel more confident, emotionally
attached and loyal to their university. On the other hand, hedonism is inversely proportional to word of
mouth advertising; that means, those who feel more hedonism, less publicize their university. The
results suggest that university managers should also be concerned about their students' hedonic

perception.
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