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O USO DE FRAMING DE AFETO OU RAZAO NAS COMUNICACOES EM UM
CENARIO DE RECUPERACAO DE FALHAS EM SERVICOS DE EDUCACAO.

Resumo

O estudo da tomada de decis@o das pessoas possui suas origens na teoria econdmica,
com um enfoque mais racional. Entretanto, diversos estudos t€m demonstrado que a tomada
de decisdo segue um modelo também emotivo. Em um cendrio de recuperacido de falhas em
servico a influéncia de mensagens afetivas ou racionais é pouco estudada. A motivagao deste
estudo foi a auséncia de estudos que relacionem atitudes do consumidor de servicos em face
da recuperacdo de falhas em servigos de educacdo quando do uso de afeto ou razdo no
framing das propagandas de uma Instituicio de Ensino Superior (IES). Os resultados
mostraram que a comunicacao racional foi mais eficaz que a comunicag¢ao emocional, e que a
moderacdo das influéncias interpessoais tende a reduzir as respostas favordveis dos alunos a
estratégia de comunicacao da IES.

Palavras-chave: Framing da mensagem; Afeto e razao; Propaganda; Recuperacdo de falhas.

Abstract

The study of decision-making of people has its origins in economic theory, with a more
rational approach. However, several studies have shown that decision-making follows a
model also emotional. In a scenario of service failure recovery the influence of emotional or
rational messages is little studied. The motivation of this study was the lack of studies
correlating attitudes toward services in the face of failure recovery in consumer education
services when the use of affection or reason in the framing of advertisements of a Higher
Education Institution (HEI). The results showed that rational communication was more
effective than emotional communication, and that moderation of interpersonal influences
tends to reduce the favorable responses from students at the HEIs communication strategy.

Key-words: Message framing; Affect and reason; Advertisement; Failure recovery
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1. INTRODUCAO

O ser humano ndo é capaz de racionalizar sobre tudo em um ambiente extremamente
complexo (Simon 1957). Portanto, se tomar uma decisao de maneira 16gica, se maximizando
a utilidade obtida no modelo econdmico se torna impossivel. As pessoas escolhem e julgam
também com base em outros modelos que ndo apenas a razao (Kahneman, Tversky, 1979).

O consumidor se relaciona com as marcas (Fournier, 1998), e busca nelas também
fonte de informagdes para seus julgamentos e tomada de decisdo (Keller, 2006). A tarefa de
julgamento e escolha ndo € uma atividade corriqueira. Envolve o processamento de uma
ampla gama de informagdes, mais racional (Meyers-Levy, Malaviya, 1999, Wegener,
Sawicki, Petty, 2009), ou se recorre a um processo afetivo (Cohen, Pham, Andrade, 2009), e o
uso de estratégias especificas, nem sempre conscientes, para se alcancar o objetivo que se
busca por meio da compra (Tversky, 1972, Hoyer, Brown, 1990, Mowen, Minor, 1998,
Bettman, Luce, Payne, 1998, Russo, Carlson, 2009).

Observa-se entdo que diversos fatores vao influenciar a tomada de decisdo do
consumidor, como a memoria (Bagozzi, Gurhan-Canli, Priester, 2009, Vieceli, Shaw, 2010), o
afeto (Phan, 1998, Bagozzi, Gopinath, Nyer, 1999), o humor (Scharz, Clore, 2003), a auto-
regulacdo do consumidor (Florack, Scarabis, 2006), o ambiente (Lurie, Mason, 2007).

Em muitos momentos € decidido simplesmente por aquilo que € mais familiar (Coates,
Butler, Berry, 2006; Thoma, Willians, 2013), pela exposi¢do ao objeto de andlise (Zajonc,
1980). Desta forma, os contatos afetivos ganham relevancia, e a experi€éncia como um todo é
avaliada para a tomada de decisdo (Brakus, Schmitt, Zarantonello, 2009). A propaganda
também se utiliza dos modelos de decisdo do consumidor para persuadir. O framing, ou
enquadramento da mensagem, ird influenciar a maneira como o consumidor recebe a
informacdo que as propagandas trazem, e efetua seu processamento. O framing da mensagem
encontra suas bases também nos estudos de Tversky e Kahneman (1981).

O papel persuasivo da propaganda se inicia pela captura da aten¢do da audiéncia.
Heath, Nairn, e Bottomley (2009) sugerem que apelos racionais tenham maior efeito sob a
captura da atencdo do que apelos emocionais. Este processo nem sempre € racional, e
consciente, e que principalmente, processos inconscientes € emocionais ditam as reagdes as
propagandas. Geuens, Pham e De Pelsmaker (2010) identificaram que a resposta a comerciais
de TV, e seu impacto sobre a atitude em relacdo a marca, foram mais influenciados pelo
conteddo emocional, mais heddnico, do que utilitdrio daquelas propagandas.

Outros estudos exploram que a tomada de decisdo é um processo construtivo
(Bettman, Luce, Payne, 1998, Slovic et al, 2006), em que as decisdes sdao tomadas in loco, no
momento da compra. Nestes estudos o contexto parece ter grande relevancia. Desta forma, os
servicos, em que a producdo e o consumo sio realizados ao mesmo tempo, se observar os
fatores que levam a decisao do consumidor em se manter leal a um servico mesmo que este
possua falhas parece ser um aspecto relevante.

Este estudo tem por objetivo geral analisar a influéncia em um processo de
recuperagdo de falhas em servico do uso de mensagens com framing de propaganda afetiva ou
racional utilizada por uma Instituicdo de Ensino Superior (IES). A drea de educacdo superior
foi escolhida por se observar uma grande evasdo de alunos neste setor nas ultimas décadas, o
que além de um problema gerencial é também um problema social. Uma parte desta evasdo se
deve as falhas em servicos, tais como a promessa de uma educagdo aquém do esperado,
atendimento deficitdrio, e outras promessas ndo cumpridas durante o curso.

O estudo identificou que mensagens de cunho racional sdo mais eficazes em produzir
respostas favoraveis a IES. Também se observou que Influéncias Interpessoais que o aluno
sofra em seu dia-a-dia podem reduzir as respostas favoraveis dos alunos.
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2. REFERENCIAL TEORICO

Nesta secdo serd efetuada uma revisdo sobre a tomada de decisdo em geral,
posteriormente no ambito do consumidor, a influéncia da marca nesse processo, o papel do
afeto neste contexto, e por fim, uma anélise do papel da comunicacao neste contexto.

2.1 Tomada de decisao das pessoas: racionalidade e afeto

Em meados dos anos 60 Simon (1957) cunhou o termo “racionalidade limitada”, que
reconhece a incapacidade das pessoas de processar todas as informagdes que recebem, logo,
tomam decisdes baseadas em atalhos, ou “heuristicas”. Na sequéncia destes estudos, Tversky
e Kahneman (1979) aprofundaram o conceito de que algumas heuristicas especificas facilitam
a tarefa complexa de tomada de decisdo sob risco, ndo sem erros e vieses, mas, em que as
pessoas, estejam avaliando subjetivamente a probabilidade de ocorréncia de um evento, e
estimacdo de algum valor numérico.

A teoria do prospecto propde um processo de decisdo (com base em ganhos e perdas,
relativo a um ponto neutro, de referéncia), em duas fases: a primeira de “edi¢do”, ou seja, a
andlise inicial da escolha que se apresenta. A segunda etapa consiste de uma ‘“avaliagdao”, em
que a decisdo com maior ganho é escolhida. Na primeira etapa, ocorre uma simplificacdo da
opc¢ao apresentada. Posteriormente, ocorre entdo uma codificacdo deste ponto de referéncia
que pode ser afetado pela formulagdo do prospecto sob decisdo, e expectativas do tomador de
decisdo. Outras etapas (combinacdo, segregacdo, cancelamento) ocorrem até que a decisao
seja tomada (Kahneman, Tversky, 1979). Qualquer situagdo cotidiana pode ser avaliada com
base nesses pressupostos, em uma visdo de ganhos e perdas, em que as perdas parecem
maiores do que do que os ganhos. A mudanca do ponto de referéncia pode também
proporcionar mudanga nas preferéncias.

Os estudos de Kahneman e Tversky contribuem muito para a compreensdo do
processo de decisdo, em que se considera a racionalidade limitada, e o uso de heuristicas na
tomada de decisdo, sob risco, de razoavel complexidade. Os autores exploraram ainda o papel
do enquadramento (framing), e sua influéncia sobre a tomada de decisdao. Ou seja, pode
ocorrer a reversao da preferéncia dependendo de como o problema sob decisdo € estruturado e
apresentado (Tversky, Kahneman, 1981).

O modelo da teoria do prospecto € consistente com a proposicao de que as decisoes
dos consumidores sdo tomadas in loco, em um processo construtivo (Bettman, Zins, 1979,
Bettman, Luce, Payne, 1998, Slovic et al, 2006). O modelo de construcao das preferéncias do
consumidor (Bettman, Luce, Payne, 1998) propde que estas preferéncias sdo dependentes do
contexto, da estrutura do problema local. O processamento das informacdes muda porque os
consumidores apreendem durante o curso da decisdo, ndo possuem um conjunto pré-
estabelecido de atributos que buscam. Mas nem sempre as preferéncias sdo assim, as vezes
elas podem ser recuperadas da memoria, de experiéncias anteriores construidas ao longo da
vida. A tarefa de tomada de decisdo envolve que o consumidor considere as alternativas,
atributos de valor, e incertezas que cercam esse processo (Bettman, Johnson, Payne, 1991).

O uso do afeto no processo de decisdo passou a ser objeto de estudo mais
recentemente apenas, embora seja bastante presente na literatura do comportamento do
consumidor (Cohen, Pham, Andrade, 2008). Pesquisadores apontam que as conclusdes
iniciais sobre a influencia do afeto no processo de decisdo estabelece que uma avaliagdo
afetiva precede a avaliacdo cognitiva (Slovic et al, 2006), e que mesmo decisdes racionais
irdo conter alguma avaliagdo afetiva. Os autores apontam o trabalho de Damasio (1994), e de
Zajonc (1980), como precursores dos estudos da influéncia do afeto no processo de decisao. O
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primeiro, por meio de estudos que estabelecem a importancia das imagens, como marcadores
que se acumulam mentalmente, e sua ligacdo a sentimentos positivos ou negativos, que por
toda vida se sucedem, levando a decisdes afetivas, quando uma situacdo de escolha se
estabelece, e entdo nosso cérebro procura em seus “arquivos” uma situa¢do semelhante, que
possa servir de pista para a tomada de decisdo. Para Zajonc (1980), toda decis@o inclui algum
aspecto de afeto.

O papel do afeto no processo de decisdo € ainda um tema bastante amplo, e em
desenvolvimento. E nesse sentido, a heuristica de afeto se estabelece como importante
conceito na explicagdo deste fendmeno. Mesmo a marca por si sé ja permite que se use O
afeto experimentado por ela, tanto nos processos de julgamento, quanto de decisdo. Estudos
sugerem que o afeto experimentado por ma marca mae ird influenciar positivamente o afeto, e
as decisdes decorrentes dele, por uma extensdo de marca, mesmo que nao haja congruéncia
entre as marcas (Yeung, Wyer, 2005).

No entanto, o processo de avaliacao e decisdo do consumidor pode partir de atalhos,
ou heuristicas de decisdo, que permitem a ele tomar decisdes sem empreender grandes
esforcos na busca de informagdo. O estudo das heuristicas ganhou grande relevancia ao
identificar esse processo menos racional dos consumidores, em que a avaliacdo se da pela
influéncia da valéncia (positiva ou negativa) do estimulo que o consumidor receba, e da
sugestdo de perdas ou ganhos que sucinta, em situagdes de risco (Tversky, Kahneman, 1981).
O langamento de um novo produto, por exemplo, representa uma situacao de risco, em que a
decisdo de compra envolve ganhos ou perdas ao consumidor. Os mesmos autores apontam
que situagdes de estimulo com valéncia negativa sdo mais persuasivas, na medida em que
apelos dessa natureza promovem reacdes mais fortes dos consumidores em face da potencial
perda associada ao estimulo negativo, “[...] a resposta as perdas é mais extrema do que a
resposta aos ganhos [...]”7, “[...] a maioria das decisdes sdo aversas ao risco [...]” (Tversky,
Kahneman, 1981, p. 454). Logo, a forma como o estimulo é apresentado, influencia a decisao
do consumidor.

2.5 Modelos de persuasao e comunicacao

As agdes de comunicagdo das organizacdes desenvolvem a exposicdo a marca,
relacionamento e muitas vezes exercem persuasdo. Desta forma, observa-se que o fendmeno
de preferéncia por aquilo que conhecemos previamente influencia nossas preferéncias e €
bastante estimulado pelas comunicacdes (Coates, Butler, Berry, 2006, Thoma, Willians,
2013). Para estes autores o efeito primazia (priming) da exposi¢do a marca leva a escolha, de
maneira inconsciente, primeiramente por meio da inclusdo destas macas no range de marcas a
serem consideradas para compra posterior. Adicionalmente, como no estudo de Thoma e
Wilians (2013), o reconhecimento da marca tem influéncia positiva sobre a escolha feita pelos
respondentes. Mesmo em situagdes de exposicdo inconsciente, as marcas sao tidas como fator
de influéncia sobre a decisdo, particularmente quando desperta lacos afetivos (Harris,
Murawski, 2010).

Estas a¢cdes de comunicagdo objetivam gerar a familiaridade com a marca e resultados
sobre as vendas também, embora esta ultima implicagdo gere alguma controvérsia (Hoyer,
Brown, 1990). A suposicdo é que a repeticdo da exposi¢do a um estimulo aumenta a
familiaridade, e desperta uma atitude favoravel ao objeto de andlise, ao contrdrio das
novidades que tendem a aumentar a percepcao de risco. Esta proposi¢ao € corroborada pelo
estudo de Zajonc (1980), que estabelece que a mera exposicao influencie no afeto positivo em
relacdo a um objeto, mesmo que nao possua plena consciéncia por parte da pessoa.

A persuasdo desempenha um papel decisivo nas atitudes do consumidor. Meyers-Levy
e Malaviya (1999) apresentam uma boa revisdo dos modelos duplos que predominam na
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literatura de persuasdo: o Elaboration Likelihhood Model (ELM), e o Heuristic Sistematic
Model (HSM). Os consumidores adotam uma estratégia de processamento de informagdes de
maneira mais devotada, pela rota central, ou podem se basear em atalhos, em pistas nas quais
baseiam suas decisdes. O ELM estabelece que aspectos cognitivos, que sdo empregados na
avaliacdo das mensagens, sdo caracteristicos das pessoas que irdo empregar maior esfor¢o na
andlise dos atributos funcionais, por conta do carater racional destas mensagens. Por outro
lado, quando as pessoas ndao empregam este esfor¢co racional, deverdo seguir a rota periférica
de processamento de informagdes, se amparando em aspectos por vezes mais experienciais,
caracterizados por sentimentos € outros aspectos sentimentais.

Pode-se observar quatro papéis que as varidveis de persuasdo podem desempenhar
(Wegener, Sawicki, Petty, 2009). Uma varidvel de persuasdo pode servir como pista para a
tomada de decisdo, quando a quantidade de elaboragdo € baixa. Podem servir como
argumento, ou podem influenciar o processamento, quando a elaboragcdo é alta. Por fim,
podem influenciar o montante de informagao processada, quando ndo existem restricdes no
local de decisdo.

Quando a elaboragdo € baixa, € mais provdvel que o consumidor tome decisdes
baseadas em pistas como seu humor, ou sentimento. Entretanto, a baixa elaboracdo reflete em
impactos menos duradouros. Quando a elaboracdo € alta, as pessoas se envolvem em uma
andlise mais detalhada das informac¢des disponiveis sobre o objeto de sua atitude,
particularmente seus méritos centrais, implicando em resultados mais duradouros. Nisto
reside basicamente a diferenga entre uma maior, ou menor elaboracao em relagdo a um objeto
(Wegener, Sawicki, Petty, 2009).

2.6 Comunicacao, afeto e framing

A propaganda traduz os esfor¢os da organizacdo para seu mercado-alvo. O modelo de
hierarquia dos efeitos categoriza a comunicacio em trés dimensdes: cognitiva (consciéncia e
conhecimento), afetiva (gostar, preferéncia e conviccdo) e conativa ou comportamental
(compra). Para Stewart e Kamins (2006) a comunicacao, e particularmente a propaganda, tem
pouco efeito na geracdo de demanda de produtos ja estabelecidos, sendo mais ttil, em novos
produtos. Isto pode ocorrer devido a outras influéncias, como caracteristicas demograficas,
psicogr,ficas, grupos de referéncia, entre outros fatores. Vale ressaltar o papel das crengas e
valores dos consumidores, como aspectos que se relacionam com a comunicagdo, diminuindo,
ou ampliando seu impacto na atitude do consumidor. A propaganda, mais estudada pelos
pesquisadores em geral, no ambito das estratégias de comunicagdo, promove a consciéncia,
uso, ou o reforco da marca. Por outro lado, em consumidores com perfil de troca mais
evidente, a propaganda parece ter pouco efeito. Preco, consciéncia, e familiaridade com a
marca estdo entre os fatores que mais afetam a compra, nesse caso. Da mesma forma, o grau
de envolvimento com o produto pode explicar o comportamento de compra, mais que agoes
de propaganda. Existem evidéncias de que, a partir de certo ponto, a eficiéncia da mensagem
decai, por conta da baixa retengdo na memoria, ou atitude em relacdo a comunicacao.

Em comunicacdo, o framing se refere “[...] as palavras, imagens, frases, e estilos de
apresentacdo [...]” utilizados para se levar informagdes para uma audiéncia (Chong,
Druckman, 2007, p. 100). Os autores propdem ainda que o efeito framing serd mais
significativo dependendo da prevaléncia do frame, daquilo que se quer enquadrar na
mensagem, do conhecimento e motivacdo do receptor da mensagem, além da freqiiéncia de
exposicdo. Observa-se, ainda, que a repeti¢do do frame tera maior impacto em individuos com
menor conhecimento sobre aquilo que lhe é apresentado. Outros autores (Niedrich; Swain,
2003) atribuem ao pioneirismo da entrada no mercado, mediado pela credibilidade da
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empresa, € a experiéncia prévia do consumidor com o produto a maior preferéncia por uma
marca.

O uso do afeto nas propagandas tem crescido bastante nas dltimas décadas, e tem
produzido uma série de estudos sobre sua relevancia na estratégia de comunicagcdo das
empresas (Holbrook, O'shaughnessy, 1984, Edell, Burke, 1987). Chang (2008) propde que
quanto maior seja o apelo afetivo da mensagem, € provdvel que maior serd o grau de
elaboracdo em relacdo a ela, e que os consumidores sdo mais influenciados pelo afeto quando
baseiam suas escolhas em beneficios hedonicos. O autor propde ainda que a valéncia do afeto
(positivo ou negativo) utilizado nas propagandas devera ser congruente com as informagdes
que permitem ao consumidor inferir sobre ela, o que o autor chama de primazia do afeto
(affect priming), novamente reforcando a ligacdo entre a valéncia da informacdo e os
sentimentos e emogdes correspondentes, inclusive quanto as respostas cognitivas do
consumidor. Chang (2008) estabelece, ainda, que frames positivos utilizados nas propagandas
levam a maior credibilidade, e o consumidor a gostar da comunica¢do, bem como a atitudes
positivas em relacdo a marca promovida. Outros estudos (Homer, Yoon, 1992) indicam que o
uso de comunicagdo afetiva positiva tem maior impacto na persuasdo do que mensagens de
apelo negativo, quando utilizadas como framing. Isso decorre de que as conseqiiéncias
negativas, como resultados da ndo compra de um produto, sdo situagdes indesejadas pelos
consumidores (Chang, 2008), e, portanto, desperta nos consumidores uma atitude ndo
favoravel com relagdo aos produtos, e até mesmo com relagdo as propagandas. Homer e Yoon
(1992) apontam ainda evidéncias de que quando a propaganda possui um apelo afetivo
negativo, induzird que aspectos cognitivos sejam mais persuasivos do que emocionais.

Mensagens baseadas em afeto positivo levam a uma maior elaboracido do significado
da mensagem, da mesma forma o contrario ocorre, quando mensagens baseadas em afeto
negativo levam a um menor grau de elaboracio, o que é em boa parte explicado pelo préprio
estado de humor do consumidor (Chang, 2008). A avalia¢dao da legitimidade dos argumentos
da comunicagdo, e do grau de atencao dedicado a comunicacdo também ird afetar o grau de
elaboracdao da mensagem da propaganda. De outra forma, mensagens de propaganda baseadas
em afeto positivo, levam a uma atitude mais favordvel, a uma maior aten¢do, e a respostas
cognitivas, em um processo de maior elaboracdo, do consumidor, em relacdo a propaganda, e
a marca.

Estudos sobre a heuristica de afeto (Slovic et al, 2006) sugerem a partir das
descobertas de Damasio (1994), que as imagens tem um papel central na utilizacdo do afeto
no processo de decisdo. Damasio (1994) propde que os pensamentos sdo formados por
imagens, € que as pessoas aprendem durante toda a vida qual o significado destas imagens,
em termos de valéncia dos sentimentos associados a elas, e seus resultados. Ou seja, imagens
serdo armazenadas no nosso inconsciente, formando um estoque de imagens, com associacao
a sentimentos positivos ou negativos, que iremos recorrer nos processos de avaliagdo e
decisdo, que nos defrontarmos ao longo a vida. Estas imagens entdo se tornardo mais
disponiveis na memoria para que uma avaliacdo ou decisdo seja tomada em um processo
afetivo, sobretudo (Tversky, Kahneman, 1981).

A simples exposicao a imagens ja é capaz de proporcionar este aprendizado (Slovic et
al, 2006), inclusive, com relacdo a aspectos dos demais sentidos. A imagem utilizada como
framing é capaz de estabelecer sentimentos que serdo dificeis de serem demovidos da mente
das pessoas, portanto, influenciando a tomada de decisdo. As imagens sdo, portanto, uma
importante ferramenta de reversdo das preferéncias. A possibilidade de comparacdo que a
memoria proporciona favorece a avaliagdo afetiva, por meio da melhor condi¢do em se avaliar
o estimulo, e seus atributos. O modelo de heuristica conhecido por “como eu me sinto a
respeito,” (How-do-I-feel-about-it, HDIF), baseado no estudo seminal de Schwarz e Clore
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(2003), propde que o humor desempenha um papel moderador importante na tomada de
decisdo, mesmo que os sentimentos em relacio ao alvo ndo despertem sentimentos
conscientes. O afeto €, portanto, bastante utilizado como fonte de informacao em experiéncias
heddnicas, como por exemplo, em comunicagdes afetivas. O efeito de uma propaganda afetiva
serd maior quanto maior for a exposi¢do da audiéncia a este estimulo (Heath, Nairn, 2009).
Holbrook e Batra (1987) propuseram um modelo em que o contetido da propaganda influencia
as emocgodes e sentimentos dos consumidores. Ou seja, o conteido do anuncio ird influenciar
diretamente tanto as respostas emocionais do consumidor a propaganda, quanto ao
anunciante.

Estudos sugerem que o envolvimento com o produto gera influencia significativa na
resposta dos consumidores as propagandas (Chang, 2008, pag 31, e 32). Os estudos de Chang
(2008, pag 36), no entanto, utilizaram atributos de produto com resultados psicolégicos, ou
heddnicos em esséncia, confirmando a congruéncia do afeto gerado pelas propagandas, com a
valéncia das respostas e atitudes do consumidor. O autor menciona que estudos em
propaganda classificam os produtos em transformacionais ou informacionais (Chang, 2008,
Pag 36). Chang (2008, pag 36) acrescenta que, do ponto de vista da teoria do comportamento
do consumidor, quando os consumidores avaliam aspectos hedonicos dos produtos, aspectos
relacionados ao afeto sdo importantes, do lado do consumidor e das propagandas, o que nao
ocorre quando avaliam atributos utilitarios dos produtos, o afeto se torna irrelevante, também
de ambos os lados, consumidor e propaganda. Isto implica que quando o consumidor avalia
aspectos utilitarios dos produtos, a valéncia do afeto das propagandas ndo afeta as respostas
dos consumidores significativamente.

2.7 Recuperacao de falhas em servicos

Os servigos sdo caracterizados por uma grande interacdo entre consumidores e

colaboradores, e ambos buscam uma experiéncia satisfatéria (Kim, Cham, Lam, 2012). Desta
maneira o relacionamento entre fornecedor e consumidor ganha propor¢des maiores no
ambiente de servicos. Como em todo relacionamento, a semelhanca das interacdes entre
pessoas apenas, a relacdo entre organizacoes e pessoas € passivel de falhas. Até porque uma
organizacdo de servicos é fundamentalmente uma relacdo entre pessoas (Berry, Parasuraman,
1993).
Neste sentido, proporcionar aos consumidores de servi¢os um relacionamento que leve em
consideracdo suas demandas mesmo apds a realizacdo do servigo € fundamental para sua
satisfacdo, lealdade e resultados das organizacgdes. A satisfacdo do consumidor de servigos
depende de um ambiente de mutua satisfacdo, de colaboradores e consumidores (Grandey,
Goldberg, Pugh, 2011). A relacdo afeto e resultados operacionais e financeiros é de suma
importancia nos relacionamentos em servigos. A satisfacdo do consumidor se baseia na
premissa de que essa satisfacdo ird resultar de um maior nivel de qualidade na prestacido de
servigos. E a perspectiva de cadeia de lucros parte de uma orientagdo ao mercado (premissa
da area de marketing), em que as necessidades dos consumidores sdo buscadas pela
organizacao.

Quanto mais interagdes entre consumidores e a organizacdo de servigos mais
oportunidades de confirmar suas promessas ocorrerdo. Este alinhamento entre a estratégia da
organizacgdo e as respostas dos consumidores dependem em grande parte do alinhamento do
colaborador com a organizagao (Siriani et al, 2013). Entretanto, mais oportunidades de falhas
também ocorrerdo. Hess e Ganessan (2003) observam que as falhas irdo impactar na imagem
da organizacdo de servicos. A percepcdo do consumidor é um aspecto bastante sensivel as
influéncias das interacdes em servigos (Hennig-Thurau, 2006, Magnini, Ford, Markowski,
2007).
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2.8 A influéncia das relacoes sociais

Em um ambiente educacional as interacdes pessoais sdo muitas e de natureza diversa.
Ocorrem entre colaboradores e colaboradores, entre estes e os alunos, € entre 0s préprios
alunos. Cada interagdo desta pode ter impacto na percepcdo sobre o servigo prestado. Os
alunos recorrem a uma das faces mais visiveis e institucionalizadas da IES, a secretaria, para a
resolugdo de seus problemas de relacionamento com a universidade. Ao mesmo tempo, 0s
alunos interagem entre si. Estas interacdes geram informacdes sobre a experiéncia dos colegas
com a prestacdo de servigos da IES, particularmente as a¢des da institui¢do para a recuperagao
de falhas em servicos.

Todas as informacdes trocadas entre os alunos na suas relagdes interpessoais, com
relacdo as suas vidas pessoais e vida académica sdo relevantes para a formulagcdo das
opinides, atitudes e comportamentos dos alunos. Os alunos sdo um grupo social em que a
influéncia de um membro sobre o outro € latente. O comportamento do membro do grupo (in
group) é muito influenciado pelo comportamento dos demais membros do grupo. Desta forma
noés acreditamos que as reacdes do consumidor de servigos deve ser moderada pelas relagdes
interpessoais que desenvolve na IES.

Mowen Minor (1997) definem os fatores de influéncia pessoal como sendo processos
psicologicos que afetam os individuos engajados em adquirir, consumir € descartar bens,
servicos, e experiéncias. Dentre os fatores individuais, os grupos de referéncia sao primordiais
no entendimento do comportamento de compra, tanto do ponto de vista da compra individual
(afetada pelo grupo de referéncia), quanto pela compra decidida em grupo. Os autores
estabelecem que os grupos de referéncia atuam justamente como um ponto de referéncia para
as atitudes e comportamentos individuais.

Para diversos autores (MOWEN; MINOR, 1997) a influéncia do grupo de referéncia
sobre os consumidores ocorre por meio da influéncia (1) informacional, ou quando o grupo
proporciona informagdo confidvel, (2) normativa, em que as normas, ou regras de conduta
acordadas, para manterd consisténcia do grupo, direcionam as decisdes individuais, ou ainda,
(3) influéncia de valor expressivo, em que o consumidor percebe que certo grupo de
referéncia possui valores caracteristicos do processo de consumo, em que o individuo serd
direcionado pelo desejo de pertencimento ao grupo.

2.8 Desenvolvimento das hipéteses

Na medida em que a interacdo direta da IES com o aluno ja pode representar por si s6
uma acao de recuperagao da falha em servicos, este estudo por meio de uma manipulagdo da
estratégia de comunicag¢do procurou avaliar como o consumidor de servicos de educacgdo
reage a estas estratégias de comunicacao quando enquadradas de uma maneira mais afetiva ou
racional, sem que a interacdo empresa-consumidor ocorra de maneira pessoal, mas sim por
meio de uma estratégia de comunicacao.

Ao receber impacto do framing da comunicacdo o aluno ird desenvolver inicialmente
uma atitude em relacdo a esta estratégia de comunicacdo. Esta estratégia de comunicagdo
sobre a falha em servigos poderd entdo gerar mais confianga ou impactar a percep¢do de
satisfacdo do aluno.

Hl1,p): A atitude em relacdo a propaganda terd uma relacdo positiva e significativa com
a confianca;

H2,1): A atitude em relacdo a propaganda terd uma relacio positiva e significativa com
a satisfacao;
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Quando o aluno percebe legitimidade nas acdes da IES passa a considerar seu
relacionamento com a instituicdo como algo de longo prazo, em que a confianga se estabelece
como um dos pilares.
H3.): A confianca terd uma relagdo positiva e significativa com o valor da marca;
H4.): A confianga terd uma relac@o positiva e significativa com a lealdade;
Consumidores satisfeitos recompensam as organizacdes por seus esforcos mesmo que
estes sejam em razdo de algo que ficou abaixo das expectativas.
H5@p): A satisfacdo terd uma relacdo positiva e significativa com o valor da marca;
H6(.1): A satisfacdo terd uma relacdo positiva e significativa com a lealdade;

Na medida em que as relagcdes entre as pessoas sdao um fator de influéncia sobre o
comportamento individual, espera-se que a Influéncia interpessoal tenha efeito moderador
significativo sobre as relacOes entre as varidveis. Como os alunos sdo comumente afetados
pelos resultados da atuacdo da secretaria, e estes possuem uma valéncia negativa, por meio do
paradigma da desejabilidade social se espera que as pessoas avaliem e se comportem de
maneira projetiva e segundo as expectativas do grupo sob suas acoes, portanto a Influéncia
pessoal ird reduzir a forca das relagdes com a marca e com a lealdade (H7,p.4). O modelo
estrutural testado pode ser observado na Figura 1.

Influéncia
interpessoal

H7a,b,c,d

H3 (ab) ‘ Brand

H1(a,b)

Atitude em
relagdo a
propaganda

H2 (a,b)

Figura 1 — Modelo estrutural

3.  METODO
3.1 Estimulos

Primeiramente foram entrevistados 10 alunos da instituicdo para se avaliar qual a
principal falha nos servicos prestados pela Universidade. A lista de atributos (n=16)
levantados foi entdo submetida a um outro grupo de alunos para checagem da importancia
atribuida a cada fator levantado. O principal aspecto de falha em servigos relatado pelos
alunos foi a secretaria. Nao exatamente o atendimento em si, mas a deficiéncia na resolugao
das solicitagdes. Desta forma, foi escolhida como estimulo para o estudo uma situacdo de
recuperacao de falhas com base no servigo prestado pela secretaria.

Como complemento do estimulo foi elaborado uma propaganda de cunho afetivo pois
os alunos relataram que o servigo € extremamente “mecanico”, “desumanizado”, nas palavras
de alguns alunos, e outra de caracteristica mais racional. Os préprios alunos desenvolveram
em dois grupos separados os dois estimulos (Apéndice A).

3.2 Instrumento de coleta
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Na etapa descritiva foi elaborado um questiondrio para o survey com as escalas de
Lealdade e Satisfagdo de Oliver (1999), Confianca adaptado de Dowling e Staelin (1994),
Influéncia interpessoal de Bearden, Netemayer, Teel (1989), Brand equity de Netemeyer et al
(2004) e Atitude me relagdo a propaganda de De Pelsmacker, Geuens and Anckaert (2002),
ancorados em (1) discordo totalmente, até (7) concordo totalmente. A pesquisa foi
apresentada por meio da internet e por meio de coleta presencial entre Novembro de 2014 e
Janeiro de 2015.

Um grupo de alunos observou inicialmente o estimulo de framing emocional, e outro
grupo de alunos observou o framing racional. Desta forma, pode-se classificar este estudo
como um estudo quase-experimental entre sujeitos com apenas uma varidvel manipulada
(framing da comunicagio).

3.3 Critério de analise dos dados

Os dados coletados foram analisados em dois grupos por meio de modelagem de
equagoes estruturais (MEE) por meio do software SmartPLS2.0M3 (Ringle, Wende, 2010)
indicado para amostras reduzidas, auséncia de normalidade e quando a preocupacdo do
pesquisador € a previsdo de varidveis com a redugcdo da varidncia e aumento do R~
Inicialmente foram realizados os testes de multicolinearidade por meio da observacdo do
Fator de inflacdo da variancia (ou VIF, variance inflation factor) teste de normalidade de
Komlogorov-Smirnof (Hair, 2010).

Para validacdo dos modelos foi adotado os critérios de validade convergente e
discriminante. A validade convergente foi observada por meio da varidncia média extraida
(AVE) superior a 0,5 e cargas fatoriais acima de 0,7. Para validade discriminante se observou
a raiz quadrada da AVE de cada varidvel superior a sua correlacdo com as demais variaveis,
além das cargas cruzadas (crossloadings) maiores em seus respectivos construtos. Por fim se
calculou o indicador de qualidade de ajuste (GoF, Goodness of fit), devendo ser superior a
0,36. O teste de significancia das relacdes foi elaborado por meio da técnica de reamostragem
bootstapping (Ringle, Silva, Bido, 2014).

4. RESULTADOS

4.1 Amostra

Todos os alunos sdo estudantes do curso de administracdo entre o 1° e o 6° semestre de
uma universidade privada da cidade de SdoPaulo. A média de idade foi de 27,4 anos de idade
(dp=8,07), sendo 125 mulheres (60,7%), em 100 casos de amostra racional e 106 caso de
amostra emocional. A distribuicdo de acordo com framing foi equilibrada (Racional n=100,
Afetivo n=106.

4.2 Modelo estrutural

A validade convergente e discriminante foi observada para os modelos emocional e
racional respectivamente. Os crossloading também foram observados € complementam a
andlise de validade discriminante de ambos os modelos, racional e emocional, e apresentam
os itens restantes no modelo estrutural final. Os indicadores de ajuste foram satisfatérios para
aceitacdo dos modelos estruturais. Em ambos os modelos o GoF ficou aciuma de 0,36 como
sugerido pela literatura (Ringle, Silva, Bido, 2014). Os indicadores de VIF ficaram todos
abaixo de 10. A Tabela 1 apresenta o resultado das relacdes estruturais do modelo estrutural
para o framing emocional.
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Hipétese | Sentido Relacionamento Coe.ﬁ?lente Média das 200 Err(~) Testet | P-value | Resultado
original subamostras padrio
Atitude em relagdo a
H1, Positivo propaganda = 0,5207 0,5225 0,0695 7,4916 | 0,0001 Aceita
Confianga
Atitude em relagdo a
H2a Positivo propaganda = 0,7025 0,707 0,0364 19,2983 | 0,0001 Aceita
Satisfacdo
H3, | Positivo Conf‘azzi; Brand 0,1455 0,169 0,0937 | 1,5533 | 0,123 | Nao aceita
H4, Positivo | Confian¢a - Lealdade 0,4204 0,428 0,0887 4,7419 | 0,0001 Aceita
HS5, | Positivo Sa“Sfa‘éZ‘l’lig Brand 0,3801 0.3793 00819 | 46413 | 0,0001 | Aceita
H6, | Positivo Satisfacao = 0,2791 0,2694 0,1005 | 27773 | 0,0001 | Aceita
Lealdade
Fonte: A pesquisa
Também podemos observar o resultado das relagdes estruturais no modelo racional
por meio da Tabela 2.
Tabela 2 — Relagdes estruturais, framing emocional
Hipétese | Sentido Relacionamento Coeflglente Média das 200 EH? Teste t | P-value | Resultado
original subamostras padrao
Atitude em relagdo a
H2, Positivo Propaganda > 0,7727 0,7759 0,0363 21,2708 | 0,0001 Aceita
Confianca
Atitude em relagdo a
H2, Positivo Propaganda > 0,7787 0,7821 0,0391 19,9226 | 0,0001 Aceita
Satisfacdo
H3, | Positivo Conﬁagéf‘lig Brand 0.2862 02869 0,0851 | 33619 | 0,001 | Aceita
H4, Positivo Confianca = Lealdade 0,5669 0,563 0,0757 7,4938 | 0,0001 Aceita
H2, | Positivo Sat‘Sfa‘éZ‘l’lig Brand 0,5835 0,5844 0,0795 | 7.3395 | 0,0001 | Aceita
H2, | Positivo Satisfagdo -> | 349 0.3529 0081 | 4309 | 0,0001 | Aceita
Lealdade
Fonte: A pesquisa
O resultado dos efeitos moderadores da varidvel Influéncia interpessoal, de maneira
hierdrquica, pode ser observado na tabela 3.
Tabela 3 - Matriz de efeitos da moderacio
Confianca Satisfacdo Brand equity Lealdade
Varidvel Frame R? r R? r R? r R? r
Atitude em Racional 59,70% | 0,773* | 60,60% | 0,779% | 66,90% - 74% -
relagdo a .
propaganda Emocional 27,10% | 0,521* | 49,40% | 0,703* | 19,60% - 32% -
. Racional - - - - 66,90% 0,286* 73,50% 0,567*
Confianca -
Emocional - - - - 19,60% 0,145 ** 32% 0,420%*
Confiancac/ | Racional H7 ., - . - . 67,30% | -0,016%%(0,550)** | 79,40% | 0,180%%%(0,387)%**
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Emocional H7 . 4,

Interp. - - 37% 0,28 ##%(-0,963)** | 34,30% 0,754*(-0,830)*
o Racional - - - - 66,90% 0,286* 73,50% 0,349
Satisfacdo -
Emocional - - - - 19,60% 0,380* 32% 0,279%
Satisfagdo ¢/ Racional H7 ,, - - - - 67,90% 0,215* (0,894)* 79,20% | 0,183%:5(0,273)%

moderagdo Rel.
Interp.

Emocional 4

Fonte: A pesquisa
*Significativo a 5%; **significativo a 10%; ***Nao significativo

5. DISCUSSAO E CONSIDERA COES FINAIS

O objetivo do estudo foi observar as relagdes entre confianga e satisfacao e respostas
do aluno em termos de valor da marca e lealdade, tendo como antecedente a atitude em
relacdo a comunicacdo de uma Instituicdo de ensino superior (IES), em um contexto de
recuperacdo de falha de servico com uso de framing de mensagem afetiva ou racional. Este
objetivo e considerou alcancado na medida em que a maior parte das hipdteses foi
confirmada. O estudo também ensejou se observar todas estas relacdes simultaneamente.

O uso de mensagem de cunho racional se mostrou mais eficaz para a IES do que a
mensagem emocional explicando 66,9% e 74% da varidncia (R?) do Valor da Marca e da
Lealdade respectivamente (versus R2:19,6% e R2:32%, para a mensagem emocional). Isto
se confirma ainda pelas relacdes mais fortes entre a Atitude em relagdo a propaganda e a
Confianga (I'=0.7727; tv9=21,273; p<0,0001 versus I'=0.520; t05=7,4916; p<0,0001),
Atitude em relacdo a propaganda e a Satisfacdo (I'=0.778; t©99=19,922; p<0,0001, versus
'=0.702; t105=19.298; p<0,0001 ), Confianca e Valor da Marca (I'=0.286; t99)=3,361;
p<0,0001, versus ndo aceitacdo da relagdo no modelo emocional), Confianca e Lealdade
(I'=0.566; t(99)=7.493; p<0,0001, versus I'=0.420; taos=4.741; p<0,0001), Satisfacdo e Valor
da marca (I'=0.583; tv9)=7.339; p<0,0001 versus I'=0.381; taos=4.641; p<0,0001) e
Satisfacdo e Lealdade (I'=0.348; t(99=4.309; p<0,0001 versus ['=0.279; t(105=2,773; p<0,001).

O efeito moderador das relagdes interpessoais somente foi observado em duas das 4
hipéteses. Isto pode se dever ao aspecto multiplo das relacdes que se observa em uma sala de
aula. Os alunos divergem bastante em suas opinides. Outro aspecto que pode ter causado este
resultado é caracteristica da amostra de possuir alunos de diversos semestres. Os alunos dos
semestres iniciais ainda possuem tanto uma pequena identidade grupal que falca com que
hajam em fun¢do do grupo, tanto quanto um baixo relacionamento com a secretaria.

Também ndo se observou a confirmacgdo da relagdo entre Confianca e Valor da marca
o modelo de framing emocional, H1,, (I'=0.145; t99=1,553; p=0.123). Este resultado parece
se deverA moderacdo das Influéncias interpessoais s6 se deu em um cendrio de framing
racional na relacdo entre Confianca e Valor da marca reduzindo a relacdio para ndo
significante (de I'=0.286 para I'=-0,016, p>0,05, I'=0.550, p<0,1), em um cendrio de
comunicacdo emocional na relagdo entre Confianca e Lealdade (de '=0.420 para I'=0.754, I'=
- 0.830 p<0,01) e em um cenério de comunicacao racional na relacdo entre Satisfacdao e Valor
da marca (de I'=0.286 para I'=0.215, I'=0.894, p<0,01). De outra forma, quando a
comunicacdo € racional as influéncias interpessoais tornam a relagao entre Confianca e Valor
da marca sem relevancia, ou diminuem a forca da relacdo da Confianca e o Valor da marca.
Embora a comunicacdo racional pareca explicar melhor a Lealdade, a Confianca e as
respostas em termos de Valor da marca e Lealdade, melhor que a comunicagdo emocional,
vista individualmente as relacdes tendem, a se deteriorar em funcdo das Influéncias
interpessoais que ocorrem em sala de aula e no circulo de contatos do aluno.
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A comunicacdo emocional se mostrou menos eficaz que a comunicacdo racional,
entretanto, também se mostrou menos nao afetada pela influéncia das Relagdes interpessoais.
Juntos estes resultados sugerem que a IES possa adotar uma estratégia de comunicagdo que
possa surtir maiores efeitos sobre o aluno, ao adotar uma comunicagao racional, ou neutralizar
a influéncia das Relacdes interpessoais se adotar uma comunicacdo emocional. A escolha de
uma estratégia ou outra em um cendrio de recuperagdo de falhas depende dos objetivos da
IES.

Nao se pode negar que os alunos irdo se relacionar em sala e aula, entre salas de aula,
e com todo seu circulo de contatos. Desta forma, esta varidvel € a dnica que a IES ndo terd
influéncia. Se os processos da organizacdo de ensino estiverem mais consolidados se sugere
que se adote uma comunicacao mais racional, na medida em, que as respostas do aluno serdo
mais favordveis e poderdo suportar mesmo os efeitos que outros agentes exercem sobre o
aluno. Por outro Aldo, processos de atendimento mais frigeis estardo mais sujeitos a
influéncia de outros pontos de contato do aluno com que ele interage, e desta forma,
neutralizar estes efeitos seria interessante a IES se adotar uma comunicacdo mais afetiva em
um cendrio de recuperacao de falhas.

Mais estudos se sugerem para se aprofundar estas conclusdes. O estudo por meio de
tracos de personalidade pode trazer contribui¢cdes importantes na medida em que o estilo de
vida, ou fase da vida em que se encontra a pessoa pode afetar as respostas do aluno a
problemas de relacionamento com a IES. Outros aspectos podem acrescentar contribui¢do a
compreensdo do fendmeno observado neste estudo como a freqiiéncia de contato do aluno
com a secretaria, a forma de contato da IES ou o estilo de comunicagao.
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Apéndice A

Estamos cientes que a secretaria tem

apresentado falhas no atendimento aos alunos.
Mas gostamos de vocé e o trataremos bem.

: L Agora a secretaria possui
melhor cordialidade,
compreensao e carinho na
resolucdo de solicitacdes.

Figura 2 — Estimulo de framing emocional

Estamos cientes que a secretaria tem
apresentado falhas no atendimento aos alunos.
Mas tomamos medidas corretivas eficazes.

A B S Agora a secretaria possui

b\ melhor qualidade, capacidade
de atendimento e eficiéncia
na resolucdo de solicitacdes.

Figura 3 — Estimulo de framing racional
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