O PAPEL DOS FpNCIONARIOS DE CONTATO EM
EDUCACAO A DISTANCIA SOB A OTICA DO MARKETING
DE RELACIONAMENTO

Dalton de Sousa
Fundacio de Apoio ao Ensino, Pesquisa e Extensdo / Faculdade Presbiteriana Gammon
dalton.sousa@ gmail.com

RESUMO - Este ensaio tedrico verifica as relacoes entre funciondrios de contato e alunos de cursos
oferecidos na modalidade de educagdo a distdncia (EAD). Sdo investigados estudos realizados em
contextos de cursos de pos-graduacdo Lato sensu a distancia de uma universidade federal e de uma
universidade particular. A partir desses estudos e de outros, busca-se identificar a relevdancia do
papel dos funciondrios em ambientes de servicos virtuais. Diversas sdo as evidéncias que apontam
para a crescente importdncia dos funciondrios de contato no sucesso das estratégias dos negocios
virtuais, notadamente para a construcdo de relacionamentos duradouros entre as instituicoes de
ensino e seus alunos de cursos a distancia. O artigo aponta o crescimento da EAD no pais e procura
demonstrar que, mais do que os investimentos em tecnologia, sdo fundamentais as preocupagoes com
a constitui¢do de pessoal qualificado para que uma instituicdo se diferencie das demais.
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1. INTRODUCAO

A perspectiva da lealdade do consumidor é adotada neste trabalho para se verificar as
relagdes entre funciondrios de contato e alunos da modalidade de educacdo a distancia (EAD).
Isso se justifica pela expansdao da EAD no Brasil nos dltimos anos e conseqiiente necessidade
das institui¢des de ensino superior em buscar diferencial competitivo em meio a um mundo de
inovacdes e novidades de produtos e servigos que caracteriza esse mercado.

Assim, na primeira parte do trabalho € apresentada a revisdo sobre a lealdade do
consumidor e suas diversas constru¢des, culminando com o papel do funcionario de contato
em sua conquista.

Na seqii€ncia, apresenta-se a metodologia adotada no trabalho.

Por fim, sdo apresentadas e discutidas a diversas perspectivas encontradas na
bibliografia sobre o papel dos funciondrios de contato na conquista e manutencdo de
relacionamentos duradouros entre instituicdes de ensino e alunos.

2. A LEALDADE DO CONSUMIDOR

No passado, fatores como adequada localizacdo de lojas, agressividade da forca de
vendas e falta generalizada de informagdes serviam como protecdes para as empresas,
possibilitando-as oferecer menos que o produto ou servico de melhor qualidade, o que
provocava a inércia de clientes, muitas vezes confundida com lealdade (REICHHELD, 2002).

A lealdade do consumidor tem sido apresentada por estudos atuais de marketing como
um fator central no desenvolvimento de relagdes e sua conquista pode significar para as
organizacdes uma vantagem competitiva, o que traz aos profissionais de marketing a
preocupacio sobre as formas de conquista-la (OLIVER, 1999).

Para Rowley e Dawes (2000), a maior parte dos estudos sobre a lealdade refere-se a
lealdade a marca. Entretanto, dada a relevancia do tema nos dias atuais e o aumento do
nimero de estudos na drea, a lealdade passa a ser tratada como um construto amplo, que



engloba desde o conceito relacionado a compras repetitivas até a percepcdo de um construto
vinculado a relacionamentos duradouros.

Diversos autores sugerem que as empresas terdo maior rentabilidade ao conquistar a
lealdade de seus clientes (ENGEL, BLACKWELL e MINIARD, 2000; MATTILA, 2001;
REICHHELD, 1996). Para Reichheld (1996) tal afirmacdo é sustentada pelos seguintes
fatores:

Diminuicao do custo de aquisicdo de novos clientes;
Ampliacdo do lucro baésico;
Aumento da receita por cliente;
Economias nos custos operacionais; e
e Referéncias por meio do boca-a-boca positivo.

Nesse sentido, Sarel e Marmorstein (2002) apontam que a crescente ampliacdo de
opg¢oes de produtos e servicos no mercado e consumidores mais exigentes, bem informados e
sofisticados sdo varidveis reais do mercado hodierno que elevam o custo e a dificuldade de
aquisicdo de novos clientes no mercado consumidor.

Por outro lado, o atual contexto mundial, caracterizado por rapidas mudancas, dificulta
a conquista da lealdade para as empresas, uma vez que os consumidores sao mais sujeitos as
promocdes e novidades disponiveis no mercado. Ou seja, desenvolver uma estratégia para
conquistar a lealdade € cada vez mais complicado num mercado com tendéncia ao declinio
constante de consumidores leais. (OLIVER, 1999; ROWLEY e DAWES, 2000). Para Oliver
(1999), os atuais consumidores s6 estdao dispostos a serem leais se forem capazes de perceber
que a empresa continua sendo a melhor alternativa de mercado.

Consideradas as tendéncias de variacdo a depender do setor de atuacdo, da empresa e
consumidores, Reichheld (1996) apresenta os pressupostos basicos de que empresas lancaram
mao ao investirem na estratégia da lealdade como um diferencial de mercado:

e Desenvolvimento de uma proposicdo de valor para o cliente que seja superior
em relacdo as ofertas da concorréncia;

e Busca do cliente certo;

e [dentificacdo dos clientes mais rentdveis e o desenvolvimento de sistemas para
conquista-los;

® A conquista da lealdade dos clientes certos;
A escolha e a manuten¢do dos funciondrios certos;

e A vantagem nos custos por meio da produtividade.

2.1. O CONCEITO DE LEALDADE

De acordo com Oliver (1997), o estudo da perspectiva comportamental referida como
lealdade surgiu nos anos de 1970 apds um periodo em que era medida apenas como um
padrao de compras repetidas. Em virtude de pesquisas, daquela época, apontarem que
propriedades estatisticas dos elementos determinantes dos ciclos de compras repetidas eram
estocdsticas, ou seja, continham um componente aleatério ndo-analisdvel, os pesquisadores
passaram a descrever a lealdade em fun¢do de explicacdes comportamentais.

Ao reunir conceitos existentes na literatura e explorar aspectos cognitivos, afetivos e
comportamentais, Oliver (1997, p.34) prop0s a seguinte definicdo para lealdade: “um
profundo compromisso mantido de recomprar.. um produto/servico preferido
consistentemente no futuro, ...sem a preocupacdo com influéncias situacionais e esforcos de
marketing com potencial para causar mudangas de comportamento”. A mesma perspectiva €
apresentada por Bei e Chiao (2001), que conceituam a lealdade como o comprometimento em
compras repetitivas de um mesmo produto ou servico, sendo esse um comportamento nao
influencidvel por apelos externos da concorréncia. Bei e Chiao (2001) ressaltam que a



lealdade € de dificil mensuracdo, uma vez que o processo de recompra pode estar
simplesmente relacionado a conveniéncia e ndo a lealdade ao produto, ao servigo ou a marca.

Para Henning-Thurau, Gwinner e Gremler (2002), a lealdade € mais que um processo
de compra repetitivo e estd relacionada a apreciacdo e ao comprometimento. Nesse sentido,
Singh e Sirdeshmukh (2000, p.161) definem a lealdade como um construto relacional, sendo
“um comportamento que demonstra a inten¢do de manter e ampliar um relacionamento com
um provedor de servigo”. Ratificando essa linha, Henning-Thurau, Gwinner e Gremler (2002)
enfatizam que o cliente leal compromete-se com a divulgacdo da empresa e seus produtos por
meio do boca-a-boca positivo e demonstra um desejo de manter o relacionamento. Wulf,
Odekerhen-Schroder e lacobucci (2001) definem a lealdade como uma comparagio a ser feita
entre a freqiiéncia a que um consumidor relaciona-se com uma determinada empresa em
relacdo a sua concorréncia.

Matilla (2001) corrobora e complementa ao afirmar que a lealdade estd relacionada as
diferentes formas de comportamento do consumidor, podendo ser demonstrada na preferéncia
em relacdo a um determinado provedor de servico; na realizacdo de um boca-a-boca positivo
ou até mesmo na aceitagdo de aumentos de preco por parte de um determinado fornecedor.

Na mesma linha, interessante e relevante contribuicao para a realidade atual de muitas
organizacdes, relacionada ao boca-a-boca positivo, € apresenta por Reichheld (2002) ao
afirmar que, as indicagdes sdo rentdveis no comércio tradicional, mas a internet amplifica seu
efeito e afirma que o “mouse a mouse difunde-se com rapidez ainda maior que o boca-a-
boca”.

2.2. A CONSTRUCAO DA LEALDADE

O pressuposto de que a lealdade do consumidor pode ser uma meta para diversas
organizagoes, de distintos setores, atribui relevancia a verificacdo das formas utilizadas pelas
empresas para conquistar tal lealdade, quais varidveis a determinam e que a¢des devem ser
desenvolvidas para a conquista desse diferencial (PORTO, 2004).

Reichheld (1996) lembra que a reten¢do do cliente ndo deve ser considerada
simplesmente como uma estatistica operacional, mas sim uma peca central que une todas as
dimensdes da empresa e que mede seu desempenho na criagdo de valor para os clientes. Para
o autor, a criacdo de valor para o cliente gera lealdade e, conseqiientemente, lucro e
crescimento.

Henning-Thurau, Gwinner e Gremler (2002) trazem a tona importante consideracao ao
afirmarem que a forma simplista como alguns estudos tratam a lealdade, como resultado de
construtos unicos, € insuficiente para entendimento de tdo relevante conjetura. Para esses
autores, a lealdade € o resultado de multiplos construtos inter-relacionados.

A literatura coloca-nos uma série de teorias que buscam explicar os antecedentes que
levam a lealdade. Para Oliver (1999) o processo de formacdo da lealdade é constituido de
quatro fases, conforme a Quadro 1. De acordo com esse processo, percebe-se que a
consisténcia do comportamento de lealdade se acentua a medida que o consumidor avanca em
direcdo a fase acdo. Na fase cognitiva, o consumidor processa informagdes a respeito do
produto. As dimensdes emocionais, sobretudo da satisfacdo, tém influéncia na formagdo da
lealdade afetiva, derivada de atitude positiva. A partir das duas primeiras fases, surge a
intencdo de compra, caracterizando a lealdade conativa.



Quadro 1 — Processo de Formacao da Lealdade

Fase Caracteristicas
Cognitiva | Lealdade a informagdo como prego, beneficios, qualidade (caracteristicas) etc.
Afetiva Lealdade causada por afeto: “eu compro porque gosto”. E sustentada pela satisfacdo,

envolvimento, preferéncia e consisténcia cognitiva.

Conativa | Lealdade como uma inten¢do: “eu estou comprometido a comprar”. Sustentada por
comprometimento e consisténcia cognitiva.

Acio Lealdade como ag¢do inercial. Sustentada pela inércia e custos perdidos.

Fonte: Adaptado de Oliver (1999)

Brei e Rossi (2002) afirmam que a satisfagdo foi considerada o aspecto fundamental na
explicacdo da lealdade; em seguida surgiu a qualidade dos servicos; e com as pesquisas de
marketing de relacionamento incluiu-se o compromisso e a confianca como fatores que
explicam a lealdade.

O modelo de Bei e Chiao (2001) propde-se a avaliar as relacdes entre qualidade do
produto e dos servigos, preco e satisfacdo, como construtos antecedentes da lealdade. O
modelo proposto pelos autores, testado no setor de servicos de manutencdo de veiculos,
demonstrou que o consumidor tende a tornar-se leal as empresas com as quais atingiu um
maior indice de satisfacdo. E que, por sua vez, a satisfacdo é o resultado da qualidade
percebida do servigo recebido, da qualidade do produto e do preco pago pelo resultado final.

Para Zins (2001), a lealdade é explicada por quatro construtos inter-relacionados,
sendo: a qualidade percebida do servigo, o valor percebido, a satisfacdo do consumidor e a
imagem e reputacao da empresa.

2.3. ALEALDADE E A SATISFACAO DO CONSUMIDOR

Oliver (1999), ao avaliar as relagdes entre satisfacdo e lealdade, verificou que a
satisfacdo € um estado temporal pds-uso que decorre de uma situagdo de consumo tnica ou de
experiéncias repetidas que caracterizam como um produto ou servico atendeu seu proposito.
Da perspectiva organizacional a satisfacdo € entregue ao consumidor. Por outro lado, a
lealdade ¢ um estado de preferéncia duradouro originado de determinada postura do cliente
em relacdo a empresa.

Garbarino e Johnson (1999) ao verificarem os papéis da satisfacdo, lealdade e
confianca e suas conseqiiéncias em trocas relacionais concluiram que diferentes fatores
mediam as intencdes futuras de clientes com fracos e fortes relacionamentos com as
empresas, ou seja, clientes transacionais ou clientes relacionais. A primeira conclusdo
relevante € de que a satisfacdo geral determina as inten¢des futuras de clientes com pouco
relacionamento com a empresa. Por outro lado, a confianca e o comprometimento sdo os
grandes determinantes das intencdes futuras para os clientes relacionais. Nessa abordagem, o
marketing transacional baseado na gestdo da satisfacdo seria mais efetivo para clientes com
pouco relacionamento. Por outro lado, os programas de marketing de relacionamento voltados
a clientes relacionais deveriam ter como foco a constru¢do e manuten¢do da confianga e do
comprometimento, e ndo da satisfacdo. Para Oliver (1999), ao observarmos o continuum do
marketing de relacionamento, a satisfacdo € um estado temporal e estd mais bem relacionada
as trocas transacionais posicionadas num extremo do continuum, enquanto que a lealdade é
um estado de preferéncia duradouro, posicionada no outro extremo do continuum.

De acordo com Jap (2001), a satisfacdo do consumidor € conceituada em termos
econ0Omicos € ndo econdmicos, caracterizando a satisfacdo do consumidor com o
relacionamento definido entre empresa e cliente, com o retorno econdmico obtido e com o
produto ou servigo adquirido. Nesse contexto, a satisfacdo com o relacionamento estabelecido
com a empresa e seus funciondrios de contato caracteriza seu aspecto nao econdmico; ja o



aspecto econdmico seria representado pela satisfacdo com a avaliacdo do retorno financeiro
com a troca e em relac@o a qualidade percebida do produto ou servigo oferecido.

Oliver (1999) pondera que, a0 mesmo tempo em que consumidores leais estdo em sua
maioria satisfeitos, nem sempre os consumidores satisfeitos tornam-se leais. Para o autor, a
satisfacdo € um conceito-chave para a conquista da lealdade, uma vez que a lealdade nao
existiria sem a satisfacdo, sendo esta, um dos componentes da lealdade. Para Oliver (1999), a
satisfacdo € o primeiro passo de uma seqiiéncia de fatores que conduzem a lealdade,
entretanto, somente com a ocorréncia de episddios satisfatorios freqiientes e cumulativos em
relacdo a um produto ou servigo. Engel, Blackwell e Miniard (2000) corroboram com Oliver
(1999) ao salientarem que a lealdade conquistada por meio de repetitivos momentos
satisfatérios em relacdo ao produto ou servigo € um dos ativos mais importantes da empresa.

Reichheld (2002), porém, afirma que a satisfacdo € uma atitude tempordria com baixo
poder de permanéncia, sendo uma péssima substituta da lealdade, representando um padrao
muito baixo de exceléncia. O autor afirma que muito melhor que os niveis de satisfacdo sdo os
indices de retencdo de clientes e funciondrios, que ele afirma serem ‘“‘comportamento reais,
com conseqiiéncias financeiras concretas”.

2.4. ALEALDADE E A QUALIDADE DE SERVICOS

De acordo com Lovelock e Wright (2002) a qualidade do servico prestado estd
vinculada a satisfacao do cliente. Para os autores, a satisfacdo é definida como a relagao entre
Servigo Percebido e Servi¢o Esperado. J4 Bateson e Hoffman (2001) buscam estabelecer uma
diferenca entre qualidade do servigo e satisfacdo, afirmando que satisfacdo € uma medida de
curto prazo e relacionada a uma transacgdo especifica e, por outro lado, a qualidade do servigco
¢ uma atitude formada por uma avaliagdo geral da performance no longo prazo. Para os
autores os dois conceitos estdo interligados e ndo estd clara a sua relac@o.

Lovelock e Wright (2002) consideram a satisfacdo do cliente com a qualidade do
servico um indiscutivel passo para a conquista da lealdade, mas ressaltam que a mera
satisfacdo € insuficiente. Eles afirmam que quando a entrega do servico € avaliada pelo cliente
como superior a sua expectativa, a satisfacdo do cliente € alcancada. Para eles, um cliente
marginalmente satisfeito pode ser facilmente atraido pela concorréncia, ao passo que o cliente
completamente satisfeito apresentaria maior disposi¢ao a lealdade.

Os Beneficios da Satisfacdo do Cliente e da Qualidade do Servico sdo apresentados
por Lovelock e Wright (2002) nos seguintes pontos:

e [sola os clientes da concorréncia;
Cria vantagem competitiva sustentavel;
Reduz os custos de falhas;
Reduz os custos de atragao de novos clientes;
Promove o boca-a-boca positivo;

¢ Encoraja a clientela a lealdade.

Na conjectura apresentada por Berry e Parasuraman (1995), as expectativas do cliente
relacionadas a qualidade do servigo variam entre os niveis adequado e desejado. Para os
autores, a percepcao da qualidade é a lacuna existente entre esses niveis e propdem: a Medida
de Adequacdo de Servigco (MAS) — a lacuna entre servigo percebido e adequado e a Medida
de Superioridade de Servigo (MSS) — a lacuna entre servico percebido e desejado.

As medidas propostas determinardo a posicdo competitiva de uma organizagdo, a
vantagem ou desvantagem competitiva, em relagdo a qualidade do servico, em func¢do das
expectativas do cliente (BERRY e PARASURAMAN, 1995). Para os autores, a desvantagem
competitiva surge quando o desempenho do servico cai abaixo do nivel adequado,
considerado o nivel minimo para a oferta de um servico. Dessa forma, Berry e Parasuraman
(1995) concluem que a qualidade do servico s6 servird de vantagem competitiva quando o



desempenho estiver acima do nivel adequado. Os autores vao além e afirmam que somente
superando os niveis de servico adequado e desejado € que as organizagdes conquistardo a
verdadeira lealdade do cliente, situacdo em que os clientes ndo estardo vulnerdveis as ofertas
da concorréncia.

2.5. ALEALDADE E O MARKETING DE RELACIONAMENTO

Autores como Oliver (1999) e Garbarino e Johnson (1999) apresentam a confianga
como uma dimensao mediadora entre a satisfacdo e a lealdade. Garbarino e Johnson propdem
dois modelos que buscam explicar a lealdade. No primeiro, a satisfacdo € um fator chave que
precede a confianga, o comprometimento e a lealdade, e no segundo modelo, a lealdade é
antecedida pelos construtos confianca e comprometimento. Corroborando com tais autores,
Morgan e Hunt (1994) propuseram que a confianga € o comprometimento sdo elementos-
chave para a conquista da lealdade.

No mesmo sentido, Gundlach e Murphy (1993) propdem que a confianga leva a altos
niveis de lealdade e € o principal construto que leva ao comprometimento em trocas
relacionais. Para Tax, Brown e Chandarshekaran (1998) o comprometimento relaciona-se ao
desejo de manutencdo de um relacionamento, principalmente no setor de servigos, em que €
uma varidvel chave, ao levar-se em consideragdo a participagdo e o envolvimento do cliente
durante o processo de troca.

No modelo proposto por Singh e Sirdeshmukh (2000) a lealdade é explicada pela
utilizagdo conjunta de duas linhas tedricas: a teoria dos agentes, com abordagem econdmica; e
as pesquisas sobre confianga, com abordagem psicolégica para relacionamentos entre
organizagdes e consumidores.

Ja o modelo proposto por Henning-Thurau, Gwinner e Gremler (2002) para explicar a
lealdade € constituido de trés varidveis iniciais: a confianca do consumidor, o estabelecimento
de relacionamentos entre consumidor e prestador de servicos e o investimento em formas de
tratamentos especiais, diferenciadas para o consumidor. Essas trés varidveis, combinadas, sdo
mediadoras da satisfacdo e do comprometimento do consumidor com a empresa.

Reichheld e Schefter (2000) afirmam que, mesmo nos atuais contextos de uma série de
servicos que empregam alta tecnologia, como em ambientes virtuais, a lealdade estd
fundamentada em pressupostos como qualidade do suporte, conveniéncia, razao entre preco
pago por produto ou servico adquirido e politicas de privacidade confidveis e claramente
estabelecidas. Para os autores, a lealdade ndo € uma conseqiiéncia de novas tecnologias e sim
de tais pressupostos.

Sirdeshmukh, Singh e Sabol (2002), em seu modelo tedrico, posicionam a confianga
como varidvel chave para explicacdo da lealdade. No modelo, a confianca € precedida pela
confiabilidade, ambas separadas em distintas dimensdes, a confiabilidade e a confianca nos
funciondrios de contato, e a confiabilidade e a confianca nas politicas e préticas gerenciais.
Para os autores, ambas facetas da confianca estdo inter-relacionadas e influenciam-se
mutuamente. Eles apresentam ainda o valor percebido pelo consumidor como uma varidvel
mediadora entre a confianca e a lealdade. Tais autores verificaram em seu estudo que a
relacdo entre confianca e lealdade € baseada na reciprocidade, assim, quanto mais uma
empresa busca conquistar a confianga de um consumidor, mais ele ird demonstrar sua
lealdade em relagdo a empresa.

Nesse sentido, Wulf, Oderkerhen-Schoroder e Iacobucci (2001) afirmam que a
tendéncia dos consumidores em tornarem-se leais aumenta a depender dos investimentos que
a empresa faz de tempo, esfor¢os e recursos para manutengao de seu relacionamento com os
consumidores. Para eles, a lealdade do consumidor estard diretamente relacionada a sua
percepg¢ao do investimento da empresa no relacionamento.



2.6. 0 PAPEL DOS FUNCIONARIOS DE CONTATO NA LEALDADE DO
CONSUMIDOR

A lealdade a ser conquistada, na visdo de Reichheld (2002), deve ser ndo somente a
dos clientes, mas também dos funcionarios. Para esse autor, a verdadeira lealdade dos
funciondrios € constituida pela responsabilidade pessoal e pelo seu papel no desenvolvimento
de relacionamentos bem sucedidos, de elevado valor para todas as partes.

Autores como, Bateson e Hoffman (2001), Churchill e Peter (2000) e Lovelock e
Wright (2002) enfatizam a importancia dos funcionarios nas relagcdes com os consumidores,
notadamente, nos estudos e pesquisas realizados na drea de servigos.

Esclarecem Bateson e Hoffman (2001) que, em mercados de dificil diferenciacdo dos
produtos e servicos em relagdo a concorréncia, os funciondrios que tém contato direto com o0s
clientes podem ser a fonte de diferenciacdo estratégica para uma organiza¢do. A vantagem
competitiva serd conquistada por meio do “nivel de servico”, ou seja, “a maneira como as
coisas sao feitas”, sendo sua relevancia encontrada no papel dos funciondrios de contato: a
atitude, a conduta, a forma como conduzem suas ag¢des durante os encontros de servicos.
Mattila (2001) sugere que a chave para o desenvolvimento de uma adequada estratégia de
marketing de relacionamento € o gerenciamento das interagdes entre consumidores e
funciondrios. Acrescentam Doney e Cannon (1997) que os vendedores desenvolvem um
papel-chave, ao considerarmos a questio da persuasido dos consumidores na hora da compra.

Nesse sentido, mas esclarecendo melhor tal linha de raciocinio, para Jap (2001), a
confianca nos vendedores é desenvolvida através de repetidas interacdes, nas quais o
consumidor observa a consisténcia, competéncia, honestidade, responsabilidade e
benevoléncia nas acdes e conduta do funciondrio; além da comunicagdo verdadeira por parte
do vendedor, através do cumprimento de propostas, da ndo ocorréncia de falsas promessas e
de uma comunicagdo clara e honesta por parte dos vendedores. Para Jap (2001), isso fard
crescer a confianca do consumidor e sua tendéncia a investir no relacionamento de longo
prazo.

Ratificam tal proposi¢cdo Bitner, Booms e Mohr (2001) ao teorizarem que os
funciondrios de contato sdo um diferencial estratégico para a empresa por serem uma
importante fonte de informagdes sobre os clientes. No contexto de servigos, os autores
propdem que um dos momentos mais importantes para a avaliacdo do servico é o chamado
“momento da verdade”, o encontro de servico, momento que se estabelece o contato entre o
consumidor e o funciondrio. Para Bitner, Booms e Tetreault (1990) esses momentos sdo
fortemente influenciados pelo elemento de interacdo interpessoal entre consumidores e
funciondrios de contato, definindo sua avaliacdo em relacdo a qualidade final da troca. Nesse
momento da verdade, a qualidade e confiabilidade do servico oferecido s@o analisadas pelo
consumidor com base no desempenho do funciondrio de contato na execucdo do servigo
(BERRY e PARASURAMAN, 1995; BITNER, BOOMS e MOHR, 2001; LOVELOCK e
WRIGHT, 2002).

3. METODOLOGIA

Este trabalho caracteriza-se como um ensaio tedrico que discute a relevancia dos
funciondrios de contato na conquista da lealdade do consumidor, notadamente em servicos de
educacdo a distancia.

Para tal, langou-se mao de dados secunddrios, que sdo “de facil acesso, relativamente
pouco dispendiosos e de obten¢do rapida” (MALHOTRA, 2001).

Como recomenda Malhotra (2001), o exame de dados secundarios somente deve ser
encerrado quando suas fontes estiverem esgotadas ou produzirem apenas retornos marginais.



Dessa forma, justifica-se a busca da compreensao da relagao entre funciondrios de contato e a
lealdade do consumidor no contexto da educacdo a distancia através da andlise detalhada de
pesquisas ja produzidas nesse sentido, antes de se iniciar uma nova busca de dados primaérios.

Assim, com base em pesquisa bibliogrifica, este trabalho procura explicar seu
problema a partir de referéncias tedricas publicadas em documentos, especialmente em
dissertacdes, teses e artigos cientificos (CERVO e BERVIAN, 2002).

Na primeira parte do trabalho sdo apresentados conceitos relevantes sobre a lealdade
do consumidor, sua constru¢do em contexto de servicos e sua relacdo com outros construtos.
Apés a definicio da metodologia empregada, segue-se a apresentacao do contexto de
interesse, a educacdo a distancia. Apresentam-se entdo as conclusdes de estudos realizados
nessa area para, por fim, discutir-se os diferentes resultados encontrados nas pesquisas
consultadas.

4. A EDUCACAO A DISTANCIA

Para Sousa et al (2006), a educagdo a distancia (EAD) € um tema em destaque nas
discussdes académicas brasileiras dos ultimos anos e essa modalidade ganhou seu espaco em
nossa sociedade. Para esses autores, Isso se confirma na criacdo das bases legais para a
educagdo a distancia ocorrida com a Nova Lei de Diretrizes e Bases da Educa¢ao Nacional em
1996 e com todas as portarias e decretos posteriores que regulamentaram a modalidade no
Brasil. Acrescenta-se a isso o grande interesse das instituicdes de ensino superior em oferecer
cursos a distincia, sejam eles, superiores, de graduacdo, pds-graduacdo lato-sensu e, até
mesmo, com perspectivas para a pés-graduagdo stricto-sensu, como comprovam os dados do
ABRAEAD (2006).

Entretanto, ao passo que a academia e o estado rendem-se cada vez mais a educagdo a
distancia, em nossa sociedade ainda se percebe algum preconceito contra essa modalidade
(SOUSA, 2006).

Para Sousa (2006), “a despeito dos resquicios preconceituosos, verifica-se que o
desenvolvimento de novas tecnologias, especialmente as de informacdo e comunicacdo, foi
sem divida um importante catalisador da educacdo a distancia, possibilitando a um universo
cada vez maior de instituicdes promoverem EAD e levarem-na, conseqiientemente, a um
nimero também maior de pessoas”.

A educacdo a distincia aliada a essas novas tecnologias de informagao e comunicacao
ganha for¢a em funcdo de algumas caracteristicas que o mundo atual exige cada vez mais,
quais sejam: a educagdo ndo acontece somente na juventude; o conhecimento tende a tornar-
se obsoleto exigindo um ambiente que permita o aprendizado continuo; a educagdo e o
entretenimento estdo convergindo para um mesmo ambiente; a entrega de instrugdes
educacionais estd convergindo para o meio eletronico e mais informal; e, os acessos
eletronicos a bases de conhecimento estdo sendo possibilitados de forma mais facil, barata e
livre (KALAKOTA E WHINSTON, 1996).

Para melhor entender o que é Educacdo a Distancia, mas sem um prolongamento
conceitual para o tema, recorre-se, para a realidade do Brasil, ao Decreto 2.494, de 10 de
fevereiro de 1998, que regulamentou os cursos a distancia, onde é encontrada a seguinte
defini¢do:

E uma forma de ensino que possibilita a auto-aprendizagem, com a mediag¢do de recursos didaticos

sistematicamente organizados apresentados em diferentes suportes de informacdo, utilizados

isoladamente ou combinados, e veiculados pelos diversos meios de comunicagio.

Complementarmente tem-se que, na maior parte do tempo, estudante e professor
encontram-se separados fisicamente e na maioria das vezes, também, temporalmente
(MOORE e KEARSLEY, 1966), onde a interatividade € facilitada por algum tipo de
tecnologia.



4.1. AEDUCACAO A DISTANCIA NO BRASIL

Até o final do século XX o envolvimento das instituicdes de ensino superior em
educagdo a distancia no Brasil era quase inexistente, ainda que a 1* geracao de EAD tenha
surgido no pais em 1904, com o ensino por correspondéncia, de instituicdes privadas
ofertando iniciacdo profissional em dreas técnicas, sem exigéncia de escolarizacdo anterior
(Vianney et al., 2003).

Com a consagracdo do modelo de educacdo por correspondéncia, Vianney et al.
(2003) destaca a criagdo do Instituto Monitor em 1939 e do Instituto Universal Brasileiro em
1941, responsaveis pelo atendimento de mais de 3 milhdes de alunos até o ano 2000.

A 27 geracdo de EAD surge no pais das décadas de 1970 e 1980, através de fundacdes
privadas e organiza¢des nao governamentais, com a oferta de cursos supletivos a distancia, no
modelo de teleducag@o, com aulas via satélite e kits impressos (VIANNEY et al., 2003).

Com a nova Lei de Diretrizes e Bases da educac@o nacional -LDB, Lei 9394/96, sao
criadas as bases legais para a EAD no pais que, nos anos seguintes, passaria a ser
regulamentada por portarias e decretos emanados pelo Ministério da Educacao.

A regulamentacdo da pds-graduacgdo lato-sensu EAD ocorre por meio da resolucdo 1
de 3 de abril de 2001, da Camara de Educagao Superior do Conselho Nacional de Educacao.

Encontra-se em Vianney et al. (2003) um breve histérico sobre o uso de tecnologias
para EAD no Brasil, como apresentado em topicos a seguir:

1904 — Midia impressa e correio: ensino por correspondéncia, privado;

1923 — R4dio educativa comunitdria;

1965 a 1970 — Criacao das TVs educativas pelo poder publico;

1980 — Oferta de supletivos via telecursos (TV e material impresso), por fundagdes

privadas sem fins lucrativos;

e 1982 — Associacdo Brasileira de Ensino Agricola Superior — ABEAS inicia a
oferta de cursos de especializacdo a distancia em parceria com institui¢des de
ensino superior com uso de materiais impressos, tutoria a distincia e encontros
presenciais de avaliacao;

e 1985 — Uso do computador stand alone ou em rede local nas universidades;

1985 — 1998 — Uso de midias de armazenamento (video-aulas, disquetes, CD-Rom

etc.) como meios complementares;

1989 — Criagdo da Rede Nacional de Pesquisa (uso de BBS, Bitnet, e e-mail);

1990 — Uso intensivo de teleconferéncias;

1994 — Inicio da oferta de cursos superiores a distancia por midia impressa;

1995 — Disseminacgdo da internet nas institui¢cdes de ensino superior, via RNP;

1997 — Criacdo de ambientes virtuais de aprendizagem — inicio da oferta de

especializacdo a distancia, via internet, em universidades publicas e particulares;

e 1999 — Inicio do credenciamento oficial de instituicdes universitdrias para atuar em
EAD;

e 2005 — Publicagdao do Decreto 5622, em 19 de dezembro, que reconheceu a EAD
como uma ampla modalidade de educagcdo regular e abriu definitivamente
caminhos para sua aplicacao em todos os niveis da educacdo nacional, inclusive no
mestrado e doutorado.

Em Sousa (2006), percebe-se, ao analisar o contexto da pds-graduacdo Lato sensu

EAD no Brasil, com base em estudo realizado em uma universidade federal, o quanto se

desenvolveu essa modalidade no pais nos ultimos anos:



Quando a antiga ESAL, hoje UFLA, comecgou a oferecer cursos nessa modalidade, ainda na década de
1980, em convénio com a ABEAS, somente eram oferecidos cursos, em todo o Brasil, de especializagao
a distncia, relacionados as ciéncias agrarias. Ou seja, um nimero reduzido de cursos e de institui¢des, e
mesmo de publico potencial, estavam envolvidos na oferta desse servico em todo territério nacional.
Hoje, porém, dezenas de instituicdes, com dezenas de cursos, de praticamente todas as dreas do saber,
oferecem tais cursos na modalidade de educacdo a distancia. Dessa maneira, verifica-se um mercado,
apesar da crescente demanda observada, em grande e crescente oferta e com a competitividade
aumentando cada vez mais.

Diante dessa realidade € que se acredita ser crescente a importancia dos
relacionamentos duradouros, da conquista da confianga dos alunos, da geracdo de valor e da
conquista de sua lealdade, naturalmente, com relevante participagdo dos funciondrios nesse
caminhar (SOUSA, 2006; SOUSA et al, 2006; PORTO, 2004; PORTO et al 2004; BREI,
2001).

5. 08 FUNCIONARIOS E A LEALDADE DO CONSUMIDOR EM EDUCACAO A
DISTANCIA

Segundo Porto (2004) e Sousa et al (2006) as instituicdes de ensino e empresas tém
aumentado de forma significativa seus investimentos em implantagdo, desenvolvimento e
melhorias em seus programas de educac¢do a distancia.

Nessa direcdo, o Anudrio Brasileiro Estatistico de Educacdo Aberta e a Distancia —
ABRAEAD, em sua edicdo de 2006, apresenta dados que corroboram com tal afirmacdo.
Segundo Sanchez in ABRAEAD (2006) “em varias frentes, no ambiente educacional e fora
dele (no mundo corporativo, por exemplo), a Educacdo a Distancia deixou de ser apenas uma
alternativa ao ensino presencial paradigmatico para assumir o proscénio’.

Em virtude desse cenario, autores como Porto et al (2004), Porto (2004) e Sousa et al
(2006) e Sousa (2006) desenvolveram estudos que buscaram compreender os relacionamentos
entre instituicdo privada de ensino superior, promotora de educacao a distincia, e seus alunos
sob a otica do marketing de relacionamento. Tais estudos verificaram empiricamente as
associacOes e as relacdes de interdependéncia entre os construtos confianga, valor e lealdade
no contexto da EAD. Nesses estudos, tais autores avaliaram a relevancia da relacdo dos
funciondrios de contato com clientes para a criagdo e manutencdo de relacionamentos
duradouros da institui¢do com seus alunos.

Nessa direcdo, encontra-se apoio em Mattila (2001) que sugere que a chave do
desenvolvimento de adequada estratégia de marketing de relacionamento é o gerenciamento
das interacdes entre consumidores e funciondrios. Para Bitner, Booms e Mohr (2001) os
funciondrios de contato s@do um diferencial estratégico para a empresa por serem uma
importante fonte de informacdes sobre os clientes e propdem que um dos momentos mais
importantes para a avaliacdo do servico é o chamado “momento da verdade”, em que se
estabelece o contato entre o consumidor e o funcionério.

Em Sousa et al (2006), em estudo realizado em uma universidade federal, verifica-se
que a competéncia operacional dos funciondrios de contato € o fator de maior relevancia para
a confianca dos clientes em suas relacdes com os mesmos, seguido da capacidade desses
funciondrios em resolver problemas e de sua benevoléncia. Outra constatacio relevante sobre
os funciondrios de contato € encontrada por Sousa et al (2006) em sua pesquisa. Tais autores
verificaram que, para os alunos, confiar nos funciondrios é fundamental para a ampliacao da
confianca na instituicdo de ensino, uma vez que em EAD, na maior parte das vezes, dada a
distancia, o funciondrio de contato se torna a principal referéncia para o servigo prestado.

Por sua vez, em Porto et al (2004), em estudo realizado numa instituicao particular, a
relacdo foi inversa, sendo a confianga na instituicdo a catalisadora da confianca nos
funciondrios.



Porém, Sousa et al (2006) encontram apoio em Brei (2001), em estudo realizado com
clientes usudrios de internet banking, que confirmou a importancia de confiar nos
funciondrios para, conseqiientemente, confiar na empresa e suas politicas.

Essa controvérsia, naturalmente, abre espaco para futuras investigagdes sobre a

questao.
Sousa et al (2006) e Porto et al (2004) apresentam mais uma vez resultados distintos quanto
ao papel dos funciondrios de contato. Para Sousa et al (2006) confiar nos funciondarios de
contato contribui positiva e significativamente para a elevacio da percep¢do de valor do aluno
em sua relacdo com a institui¢do de ensino superior. Por sua vez, Porto et al (2004) nao
confirmaram tal relagdo.

De outra forma, Sousa et al (2006) e Porto et al (2004) encontram resultados
semelhantes quanto a influéncia direta sobre a confianga nos funciondrios de contato na
lealdade do estudante. Para eles, essa relacdo ndo encontrou comprovacao empirica.

Todavia, Sousa et al (2006) esclarecem que, dadas as relacdes entre confianga, valor e
lealdade, comprova-se “a importancia de toda equipe, funciondrios, professores, secretdrias
etc., no relacionamento com o cliente para a constru¢do de sua confiangca na organizacio” e,
por sua vez, a constru¢do e manutencao de relacionamentos duradouros.

Porto (2004) ratifica essa linha ao afirmar que
“... oferecer politicas e praticas confidveis e especialmente um servico confidvel... passa necessariamente
por contar com funciondrios confidveis na realiza¢do de suas tarefas. Afinal, os executores das préticas
estabelecidas e os representantes da instituicio no momento do contato com o aluno serdo os
funciondrios que nela trabalham. Ainda que se considere que as interacdes sdo feitas de forma virtual,
os funciondrios serdo os responsdveis pela correcdo, agilidade e qualidade dos contatos estabelecidos,
determinando assim a percep¢do do aluno da educagdo a distancia, ndo em relacdo ao comportamento do
funciondrio exclusivamente, mas em relagdo a instituicdo que estd representando”.

O papel dos funciondrios para o sucesso em EAD ¢ ratificado por Sousa (2006) ao
afirmar que “o papel de todos os atores envolvidos na atividade, as regras da atividade e a
estratégia geral de atuacdo sdo relevantes e merecem a mesma atengao institucional” para a
manutengdo de relacionamentos duradouros com alunos.

Sousa (2006) prossegue e afirma que relevante implicacdo gerencial de seu estudo
relaciona-se “a relevincia da existéncia de pessoal qualificado na prestacdo de servigo,
devendo ser 4geis, eficientes, conhecedores de seus papéis, éticos, benevolentes, pro-ativos e
capazes de colocar os interesses dos alunos em primeiro plano”. Tal autor sugere que, além
constituir um quadro de pessoal qualificado, a organizacdo deve conquistar a lealdade de seus
funcionadrios e afirma que seu comprometimento, confianga e percepc¢ao de valor em relagcdo a
organizacdo em que trabalham sdo fundamentais na prestagdo de servico superior e focado em
relacionamento com o consumidor.



6. CONSIDERACOES FINAIS

Verificou-se, nos estudos analisados neste trabalho, que os funciondrios de contato
exercem papel-chave na manutencio de relacionamentos duradouros com os alunos de EAD
de uma instituicao de ensino superior.

Propde-se que os funciondrios de contato com alunos em EAD personificam a imagem
da instituicdo de forma mais acentuada do que nos relacionamentos presenciais.

Afinal, EAD ndo significa a substitui¢do do trabalho humano por tecnologias, mas,
representa a intermediacao entre pessoas distantes interessadas em compartilhar conhecimento
e construir aprendizado, preferencialmente colaborativo.

Por sua vez, os estudos produzidos sobre EAD nos tempos atuais apresentam andlises
de materiais, sistemas, métodos e caminhos que se assemelham a verdadeiras receitas de
sucesso para a modalidade, dando impressdo de que o ineditismo e a sofisticagdo sdo as
verdadeiras solugdes para esse suposto ‘“novo mercado” que se abriu vigorosamente nos
ultimos anos.

Apresenta-se assim um rico contexto para os estudiosos de marketing, logistica e
organizagdes explorarem. Pois, sdo poucos os estudos em administracdo produzidos sobre o
tema e, certamente, as melhores praticas administrativas contemporaneas t€ém seu espago
garantido nesse contexto.
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