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Resumo

O presente artigo, objetiva-se em analisar pressupostos teoricos para direcionar estudo no
ensino superior a distdncia (EAD). A oportunidade surgiu apds fechamento de trabalho
anterior onde, por meio de estudo em trés instituicdes ofertantes de EAD, investigou questfes
da lealdade do consumidor, apurando que a lealdade € explicada pelas questdes pedagdgicas,
e ndo em questdes estruturais. Considerando as caracteristicas pedagogicas como indutoras
para obtencdo de lealdade, muito ha de ser verificado, principalmente a se considerar a
expressiva taxa de evasdo existente no EAD, que atualmente estd entre 26% a 50%. A
representatividade que o EAD no Brasil tem alcangado também nos faz direcionar
investigacOes, pois, hoje representa 26% de mercado, em 2013, 50%. As principais
contribuicdes desse estudo residem no aspecto académico e gerencial. Academicamente, gera
base tedrica para direcionar estudos empiricos de validacdo tedrica e de desenvolvimento de
melhores processos pedagodgicos de ensino. Apds validacdo, podera gerar a¢des gerencias em
prol a tomada de decisdo estratégicas. Por fim, nesse estudo e por interesse de investigacao
desse autor, é verificado questdes de que a relacdo entre as caracteristicas pedagogicas e
Lealdade é moderada pela Interacdo e, a relacdo entre lealdade e imagem de marca €
moderada pelas capacidades dindmicas.

Palavras-chaves: Ensino a Distancia, Lealdade, Interacdo, Capacidade Dindmicas, Imagem
de Marca.

Abstract

This article aims to analyze theoretical assumptions to direct study in distance higher
education (EAD). The opportunity arose after the closure of previous work where, through a
study in three institutions offering EAD, investigated issues of consumer loyalty, finding that
loyalty is explained by pedagogical issues, not structural issues. Considering the pedagogical
characteristics as inductors to obtain loyalty, much has to be verified, especially if one
considers the expressive evasion rate existing in EAD, which is currently between 26% and
50%. The representativeness that the EAD in Brazil has reached also makes us direct
investigations, because, today it represents 26% of market, in 2013, 50%. The main
contributions of this study lie in the academic and managerial aspect. Academically, it
generates theoretical basis to guide empirical studies of theoretical validation and
development of better teaching pedagogical processes. After validation, it may generate
management actions in favor of strategic decision making. Finally, in this study and research
interest of this author, we verified questions that the relationship between pedagogical
characteristics and Loyalty is moderated by Interaction, and the relation between loyalty and
brand image is moderated by dynamic capacities.

Keywords: Distance Learning, Loyalty, Interaction, Dynamic Capacity, Brand Image.
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1 - Introducéo

O estudo de ensino a distancia, tornou-se de grande propor¢do em pesquisas no campo
da Administracdo. Na realizacdo de bibliometria sobre o assunto (em pesquisa livre junto a
Web Of Science com os termos (distance education e distance learning, pode ser encontrado
22.731 publicacGes na primeira modalidade e 1.158 na segunda), pode-se verificar que o
Brasil esta classificado entre os primeiros 11(onze) paises em nimero de contribuigdes
cientificas nesse campo de estudos mundialmente (11° colocado e 7° respectivamente), sendo
que o ano de 2015 foi 0 ano com maior indice de publicacBes. A expansdo das publicacbes
acompanha a expansdo dessa modalidade de ensino no Brasil. O tema fica ainda mais
importante quando verificado previsdo de crescimento no setor, atualmente no Brasil, é
estimado em 26% e previsto que no ano de 2023, passe a 50%. (ABED, 2016; SEMESP,
2016).

A presente pesquisa busca dar suporte a investigacdo em instituicbes de ensino
superior de administracdo e gestdo que ofertem ensino a distancia no Brasil nas chamadas
“Universidades Virtuais, Universidades Abertas ou ainda Universidades de Ensino a Distancia
- EADs” (Lewis; Spencer, 1986, Thorpe, 1988; Holmberg, 1995; Law, 1997), no presente
trabalho é adotado o termo EAD.

Por se tratar dessa modalidade de ensino, emerge a importancia da necessidade de
integracdo da rede de valor. O conceito de Redes de Valor surge na década de 90, tendo como
base as competéncias essenciais das organizacdes (Hamel E Prahalad, 1990). (Balceiro et al.,
2002). Pode ser definida como uma rede de parceiros (distribuidor, clientes, fornecedores
etc.), envolvidos no negécio, no presente caso, a rede de valor do EAD compreende 0s
parceiros de servico como a exemplo, 0s polos educacionais e demais prestadores de servicos
que integram e transacionam comercialmente por meio das Tecnologias de Comunicacao e de
Informacéo (TICs), buscando gerar e entregar valor tanto aos consumidores finais como para
membros da rede. (Tapscott; Ticoll; Lowy, 2001). Outrossim, ao tratar da ldgica dominante de
servico é enfatizado a mudanca de foco dos mercados, que promovidos pela alteracdo de
“tangivel para intangivel” e que, por meio de relacionamentos continuos com o consumidor,
fazem com que as firmas aprendam a ser ao mesmo tempo, competitivas e colaborativas.
(Vargo, Lusch, 20044, p.15).

Segundo Fuentelsaz; Garrido e Maicas, (2010), o estudo do papel que desempenha a
estratégia da empresa em mercados onde o0s efeitos de rede sdo importantes indicam que em
vez do caracter exdgeno geralmente atribuido a efeitos de rede, as empresas pode influencia-
los através de suas estratégias de valor e desempenho dessa rede.

N&o obstante espera-se que de toda a trama de negdcios, venha impactar positivamente
a imagem organizacional, fortalecendo a imagem da marca corporativa. Imagem corporativa é
tida como a impressdo que clientes podem ter sobre a empresa, por meio da experiéncia da
utilizacdo de seus servigos ou produtos e as mensagens que recebe sobre a empresa a partir da
comunicacdo de midia. Para Rynes (1991) imagem corporativa é tida como uma impressdo
dos clientes sobre uma organizacdo gerada a partir de invencgdes bem-sucedidas, realizacdes e
contribui¢des sociais. Bloemer et al. (1998).

A gestdo da marca, adentra entdo pela I6gica da estratégia ao lidar com a criacdo de
valores extrinsecos, intrinsecos e/ou combinadas. Sobremaneira, criacdo de valor intrinseco
baseia-se em dados objetivos relacionados com experiencial ou utilidade funcional ofertados
aos clientes enquanto que o valor intrinseco centra-se em atributos simbdlicos e experienciais
que sdo avaliados como respostas subjetivas como fins em clientes. O terceiro tipo de criacdo
de valor adota uma combinacdo de ambas as caracteristicas objetivas e subjetivas como um
resultado Unico (Hogstrom et al., 2015).

A questdo da lealdade do consumidor (aluno) é tratado no presente trabalho, pois, é
necessario busca-la de forma continua, principalmente em mercado que passa a ficar acirrado.
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Informacdes de pesquisa apontam que nos Ultimos anos, apesar de algumas corporagdes terem
dominio do player, crescem o nimero de ofertantes. (ABED, 2016; SEMESP 2016). Diante o
exposto das perspectivas de crescimento do setor, aliado a preocupacdo quanto aos indices
altos de evaséo de alunos nessa modalidade de ensino, evidencia ainda mais a importancia da
busca da lealdade, que segundo Oliver (1999), é como um compromisso para recompra futura
de um servico ou bem preferido.

O tema sobre capacidade dinamica também tem adere ao presente trabalho. A
importancia em contextualizacdo € na premissa de que ela € inerente a consecucdo dos
objetivos corporativos. Conforme mencionado por Meirelles e Camargo (2014), o termo a
qual deriva de aproximagdo da traducdo de “Dynamic Capabilities” em inglés, pode ser
interpretado como capacidade ou condicdo de fazer algo utilizando de habilidades e
competéncias que possuir. A defini¢do original de Teece et al (1997, p. 516), classifica que “a
capacidade dindmica é definida como habilidade da firma em integrar, construir e
reconfigurar competéncias externas e internas em ambientes de mudangas rapidas”. E nesse
contexto que, espera-se haver contribuicdo tedrica relevante no estudo.

Por fim, o objetivo desse artigo €, apresentar por meio de levante tedrico, indicios para
tais questdes, para que, em segundo momento, devidamente investigado em profundidade,
verificar o modelo a qual é apresentado como proposta ao final do trabalho.

2- Revisdo Bibliogréafica
2.1 - O Ensino a Distancia no Brasil e caracteristicas Pedagogicas

O presente projeto, tem como foco as instituicbes de nivel superior de ensino que
ofertam “ensino a distincia”, os chamados EADs. A expansdo acelerada da modalidade do
EAD nas instituicdes de ensino superior tem aberto um leque de oportunidades.

Conforme estatistica disponibilizada pela Hoper (2014), verifica-se o amplo
desenvolvimento do Ensino a Distancia (EAD) no Brasil. Os dados apresentados mostram
que em dez anos, de 2003 a 2013, o numero de cursos EAD reconhecidos pelo MEC passou
de apenas 52 para mais de 1,2 mil, gerando receita liquida de R$ 32.040.000,00, e destes,
somente 0s 12 maiores representantes desse player, faturaram R$ 10.956.000,00. No periodo
mencionado, as 20 maiores empresas detinham em torno de 14% do mercado total de alunos,
em 2014, 12 empresas detinham cerca de 40% desse mercado, destacando que dessas 12
empresas, apenas 05 delas sdo detentoras de 31% de Market share.

Para cobertura destes mercados, os dados apresentam a existéncia de 3.952 polos e
aproximadamente 1.341,842 de alunos matriculados distribuidos em 05 grandes regifes do
pais, sendo, regido centro-oeste com aproximados 578 mil matriculas, , regido norte com
423,6 mil matriculas, regido sudeste com 2,9 milhGes de matriculas, regido nordeste com 1,3
milhGes de matriculas e regido sul com 963,4 mil matriculas, destacando as regifes sudeste e
nordeste com maiores concentracdes de matriculas. Destaca-se que das IES privadas, dos 27
Estado da Federacdo, apenas um apresentou retracdo de 1% no ndmero de matriculas no
periodo por outro lado, na IES publicas dos 27 Estados, apenas 11 apresentaram crescimento
no namero de matriculados. Ao todo sdo 29.380 tutores e 18.769 professores. (ABED, 2015).

Xanthopoylos (2012), defende ser prioridade “integrar a modalidade a distancia de
forma efetiva nas instituicbes, ndo apenas como um apéndice departamental, mas sim,
iniciativa integrada e completa como a criacdo de universidades Virtuais...”. Souza Santo
(2011) ratifica esse carater integratorio ao criticar a universidade publica que ndo tira proveito
das transformacg6es em curso.

O advento do surgimentos das tecnologias de informagdo e Comunicagdo — TICs,
possibilitou as ofertantes de EAD, melhor disponibilizacdo de conteudo, ja que agora, pode
por meio de integracdo de midias, promover melhor interacdo dos envolvidos. Polak, Mello E
Pazoti (2015). Os autores manifestam que € importante quando do planejamento de ensino na
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modalidade EAD, definir elementos aos quais classificam como estratégicos para integracao
dos objetivos. 1) selecionar parceiros e definir contratos, ii) planejar o desenho e implantacao
de infraestrutura tecnoldgica a ser adotada tanto para os polos, como para as sedes, iii)
trabalho multidisciplinar, iv) investimento na formagdo de conteudistas, tutores e
especialistas, v) oferta de ambiente virtual de aprendizagem condizente e interativo e, vi) que
apos a elaboracdo normativas do modo de oferta do EAD sejam inseridas nos instrumentos
legais (PDI e PPI).

Por fim, a oferta de cursos na modalidade EAD, requer implantacdo de infraestruturas
as quais sustentardo o equilibrio os subsistemas, pedagogico, tecnoldgico e administrativo.
Serd a partir da exploracdo desses subsistemas que o presente trabalho se assentara para
verificar os impactos para com a imagem da marca.

O construto denominado “caracteristicas pedagdgicas”, a ser utilizado nesse trabalho,
é formado pelos construtos presentes em trabalho anterior (dialogo e processo, interacao
professor aluno, Estrutura e caracteristicas pedagdgicas). Une-se 0s mesmos agora em um
unico, dada a especificidade do presente estudo, ficando ajustavel e refletindo a realidade.

Sobremaneira as “Interacdo professor aluno” verificou questao inerentes aos servicos
de tutoria, quanto a seu modo de atender aos alunos, interesse em ajudar, discussdo individual,
feedbbak, incentivo, disponibilizacdo de alternativas para contato, como e-mail e telefones,
qualidade de sua interacdo, disponibilidade, clareza em suas respostas. (Chaney et al, 2007;
Lemak et el, 2005).

Quanto a “didlogo e processo”, verificou a habilidade que o aluno consegue
desenvolver no decorrer do curso, o incentivo para desenvolver e analisarem visfes além da
contextualizada. Chaney et al, (2007).

O construto “caracteristicas pedagogicas”, analisou as questdes referentes aos debates
promovidos pela internet, recurso tecnologicos utilizados pela EAD, aceitabilidade da
modalidade de EAD, contetdo, flexibilidade de horério, informacdo atuais sobre a area de
formacéo. Garcia et al (2008).

Por fim “estrutura”, referiu-se as verificacbes quanto a qualidade de elaboracdo e
dinamismo das video-aulas, qualidade de elaboracdo de avaliacdes e dos materiais. (Souza et
al (2014; Pascual et al, 2015).

Diante o exposto, essa nova constru¢do na categorizacdo de “‘caracteristicas
pedagogicas, colaboram para fortalecer o modelo a ser verificado futuramente.

2.2 Marcas - conceito, imagem e gestao

As irrefutavel que as marcas passaram a ser 0 ativo mais importante das organizacoes.
Elas representam muito mais que simplesmente um simbolo, elas espelham o comportamento
das empresas, cujo reflexos incidem diretamente na obtencdo de sucesso. E diante essa
premissa que essa secdo vem contribuir para o desenvolvimento do trabalho, pois, ao final
sera buscado verificar o como a marca € percebida pelos consumidores (alunos), ou seja, a
imagem da marca.

Para a Associagd0 Americana de Marketing (AMA) uma marca é: “Um nome, um
termo, um design, um simbolo ou qualquer outra caracteristica que um vendedor de um bem
ou um produto utilize para o distinguir de outros vendedores. Uma marca pode identificar um
item, uma familia de itens, ou todos os itens de um vendedor” (Marketing Power — American
Marketing Association (2010).

Muitos séo autores aos quais enveredaram ao mundo das marcas para cientifica-la.
Também € certo haver consisténcia e consenso da literatura. (Aaker, 1991, Keller, 1993, Park;
Jun; Shocker, 1996, Milberg; Park; Mccarthy, 1997, Blackett, 2003; Stern, 2006, Kapferer,
2008), a exemplo compreendem a definicdo de marca como um bem ou servico diferenciado
pelo seu posicionamento relativo aos concorrentes.
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Em recente trabalho, Alves 2014, cuidadosamente sintetizou principais contribuigdes
tedricas referentes as marcas:

Quadro 1 - fendmenos e as principais teorias e autores sobre marcas

Fendmenos em Marcas Principais Teorias

Imagem da marca é o resultado das impressGes que 0s consumidores formam

Imagem da marca sobre a marca (Pars; Gursel, 2011).

Reconhecimento de

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

Associacdo do consumidor em relacdo a marca, que inclui a consciéncia,

Brand Equity conhecimento e imagem da marca (Keller, 1991, 1993).

O processo de avaliacdo de marcas é a colecdo ordenada, analise e interpretacdo
das informacOes necessarias para identificar as alternativas para a tomada de
decisdo (Aaker; Keller, 1990; Park; Milberg; Lawson, 1991).

Marcas no processo de
avaliacdo

O uso de marcas estabelecidas para introduzir novas classes ou categorias de

Extensdo de marca produtos (Keller; Aaker, 1992a)

Concebida como a escolha tendenciosa em relacdo a uma marca comercializada

Lealdade a marca (Tucker, 1964).

Personalidade da marca Conjunto de caracteristicas humanas que sdo associadas as marcas (Aaker, 1997)

Fonte: Alves (2014 pags. 42 - 43)

Um destaque importante em relacdo as marcas € dado por Kapeferer (2008), o autor
enfatiza que das representacdes e relacionamentos é que denotam o poder de influéncia que as
marcas exercem. Sendo as representacfes um sistema de associacdes feitas pelo consumidor,
interconectadas, de modo que uma agéo incide impactar as outras, sobremaneira, a existéncia
de uma marca se consolida quando passa a influenciar seu mercado.

De acordo com Ghodeswar (2008), ha uma evolugdo das marcas no passar do tempo.
O autor apresenta uma piramide de reconhecimento da marca a qual divide-se em cinco
niveis, onde em primeiro nivel, a marca expressa a identidade do produto ou produtor e €
reconhecida pelo rotulo. No segundo nivel, é reconhecida como funcionalmente superior e
percebida pelos consumidores como uma marca diferente. J& no terceiro nivel, a marca é
referida como tendo um toque emocional, enquanto no quarto nivel, pertence ao poder da auto
expressao.

O autor Aaker (2002) menciona que a conscientizacdo da marca significa a forca da
presenca desta na mente do consumidor e ainda que essa conscientizacdo esta fortemente
ligada a0 modo como o consumidor classifica uma marca ou produto. Uma marca pode ser
classificada ou posicionada em trés grupos de referéncia: funcional, simbolica ou
experimental (Park; Jaworski; Maclnnis, 1986), sobremaneira, a imagem de uma marca € a
percepcao criada pelos gestores de marketing, e qualquer produto, teoricamente, pode ter a
imagem posicionada como funcional, simbolica ou experimental (Park; Jaworski; Maclnnis,
1986).

De Chernatony e Riley (1998) realizaram um profundo estudo na literatura de
marketing. Analisaram mais de 100 revistas (académicas e comerciais) no periodo de 1980 a
1990 e recolheram a opinido dos 20 principais consultores de marcas, com a intencdo de
ajudar a construir uma teoria sobre “marca”. O resultado mostra 12 categorias de marcas
representando: Instrumento legal, Logotipo, Empresa, Significado, Redutor de risco, Sistema
de identidade, Imagem na mente do consumidor, Sistema de valor, Personalidade,
Relacionamento, Valor adicional e Entidade.

Whitelock e Fastoso (2007) propdem a analise dos modelos de pesquisa internacionais
no campo das marcas e em seguida uma definicdo para marca internacional. Para tal, realizam
uma profunda revisdo da literatura no periodo de 1975 a 2005, selecionando 40 artigos das
mais importantes revistas de marketing que tinham no seu conteldo o foco internacional,
regional e de paises especificos nas regides da Europa, Asia, América Latina, Africa e
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Ameérica do Norte (exceto México), onde os elementos do estudo da pesquisa eram gestores,
clientes, estudantes e outros para as categorias de bens de consumo e servicos industriais. As
revistas foram classificadas pelos autores (Hult et al., 1997; Henthorne et al., 1998; Dubois e
Reeb, 2000; Royne Stafford, 2005) como as mais importantes no campo de estudo do
marketing para a compreensao do que é a marca internacional.

Assim, dada a importancia da marca abarcada no presente projeto, busca-se entédo
investigar a imagem dessa, ou seja, sua significancia estratégica de acordo com a avaliagédo
dos consumidores.

2.2.1 Imagem da marca

Para a AMA, a imagem da marca ¢é definida como “A percepcdo da marca na mente
das pessoas. A imagem da marca € o reflexo da personalidade da marca ou produto. E o que
as pessoas acreditam sobre uma marca, seus pensamentos, sentimentos, expectativas’
(Marketing Power — American Marketing Association 2010).

Os autores, Pars e Girsel (2011) afirmam que a imagem da marca pode ser definida
como o significado que o consumidor identifica com o bem ou servigo ou com a soma dos
seus entendimentos do bem ou servico. Imagem da marca é o resultado das impressées que 0s
consumidores formam sobre a marca.

A imagem da marca associa-se a um forte conhecimento da marca. Aaker (1991)
define associagdes a marca como “qualquer coisa ligada na memoéria a uma marca” ¢ a
imagem da marca como um ‘“conjunto de associagdes de alguma forma significativas a uma
marca”. Associagdes a marca sdo complexas e ligadas umas as outras, e consistem em varias
ideias, episodios, ocorréncias e fatos que estabelecem uma rede sélida de conhecimento da
marca. As associa¢les sdo mais fortes quando baseadas em experiéncias ou exposi¢cdes (Alba
e Hutchinson, 1987; Aaker, 1991). Associacfes a marca gque resultam numa alta percepc¢éo da
marca sdo positivamente relacionadas com o brand equity. Elas podem ser um sinal de
qualidade e compromisso e ajudam um comprador a considerar a marca no ponto de compra,
0 que leva a um comportamento favoravel para a marca (Walsh e Mitchell, 2005). Estas trés
dimensGes sdo apoiadas nos estudos de Yoo, Donthu e Lee (2000).

Segundo defende Biel (1993), o comportamento do consumidor € que define o sucesso
de uma marca, uma vez que esse comportamento reflete a percepcdo que este tem sobre
determinada marca, resultantes de sua experiéncia para com elas sejam, subjetivas, objetivas,
virtuais ou reais. Fato corroborado na interpretagdo de Keller ¢ Machado (2006, p. 36), “a
forca de uma marca estd no que os clientes aprenderam, sentiram, viram e ouviram sobre ela
como resultado de suas experiéncias e associacdes ao longo do tempo”. Ao tratar das
associacOes, Keller, (1993) as classifica em trés aspectos: i) atributos do produto, ii) beneficio
e iii) atitudes.

Importante destacar que a imagem da marca traz beneficios importantes, Keller (1993)
menciona-os como valores pessoais/sociais como resultado obtidos da aquisi¢éo de servico ou
produto. O autor classifica esses beneficios como: a) funcionais, b) experimentais e c)
simbolicos.

Ao tratar das atitudes, o autor revela que as atitudes sdo reflexos das avaliagdes globais
que os consumidores terdo em relagcdo a determinada marca. Outrossim Keller (1993) alerta
sobre as questdes da favorabilidade da marca, ou seja, a associa¢do a uma marca dependera do
como essa € avaliada, dependente do contexto e modificar de acordo com o objetivo do
cliente.

Por fim, a forca da imagem da marca, é inerente do modo como as informagdes sdo
absorvidas pela mente dos consumidores (codificacdo) e como se mantém (armazenamento),
segundo Keller (1993).
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Diante o exposto, verifica-se a importancia da imagem da marca, pois como Visto,
muito embora se bem ajustada traz beneficios (funcionais, experimentais e simbdlicos) as
organizacg0es, as associacdes a marca é complexa, e dependente da mente do consumidor em
suas mais variadas maneiras de pensarem, sentirem, de realizarem suas experiéncias, em suas
associacOes objetivas e subjetivas, por percepcdes tangiveis, funcionais o emocionais. Assim,
a gestdo de marcas passa a ser de primordial importéncia as organizacoes.

O quadro a seguir apresenta sintese dos principais autores e conceitos, conforme
levantado em estudos sobre marcas por Rodrigues (2009) e que subsidiam o presente trabalho.

Quadro 2. Resumo dos principais conceitos sobre gestdo de marcas

Autores Principais Conceitos Variaveis Destacadas
KNOX - re-design da empresa em funcdo da f posicdo estratégica da marca
(1995;2004) e marca - envolvimento da alta administracao
KNOX; - proposta das seis convencdes - analise abrangente da marca, envolvendo
BICKERTON | identidade torna-se um fator bastante departamentos e processos
(2003) importante no gerenciamento da marca
LAMBIN } ser market-oriented e essa cultura deve  estratégias de diferenciacdo da marca
(2000) ser difundida internamente
- 0 processo da marca deve ser baseado no +  buscar diferenciais que representem o seu
consumidor significado
- para gerar brand equity deve-se cumprir + a marca é a reputacdo da empresa
KELLER ps etapas de identidade, significado, | o consumidor é o foco do processo
(2006) respostas e relacionamento comamarca + a boa percepcdo da marca estd atrelada ao
- envolvimento da marca corporativa com desempenho do produto, assim boa gestdo e
varios publicos (stackeholders) desenvolvimento de produto
- importancia da identidade da marca
- marca esta intimamente relacionada a + importancia da identidade central (marca =
identidade central empresa)
- a empresa deve assumir o0 processo de +a marca deve ter DNA
K APFERER definir seus valores, olhando para si + € imprescindivel o envolvimento da alta

(1992; 2003)

mesma prioritariamente

- a marca possui um codigo como um
DNA

+ Prisma de Identidade é uma referencia

administracao

+ 0 produto € fundamental para a lucratividade da
marca

- lucratividade da marca depende do envolvimento
com canais

- sugere consolidar: valores definidos pela

- a marca é um ativo estratégico

AAKER empresa, valores que resumem a marca e € importante o envolvimento dos lideres
(1991; 1998) e |alores dos consumidores - identidade da marca deve ser baseada em um forte
AAKER; t desenvolveu os 5 componentes de brand conjunto
JOACHIMST pquity: lealdade a marca, consciéncia da | estruturas e processos organizacionais devem
HALER marca, qualidade percebida, associa¢Ges a ffortalecer a marca
(2000) marca, ativos relacionados a marca - importancia dos canais e da qualidade percebida
dos produtos
- conceito de co-criagdo: desenvolvimento f envolvimento e participagdo dos consumidores
de um produto original - considerar a “vida-propria” que a marca tera fora
interpretacdo do consumidores para da empresa
BOYLE S L . .
(2007) formar as associagbes; consumo do f relevancia da criagdo de prod_u'go novo, original
produto e a recompra - todos os processos devem adicionar valor a marca
- a gestdo da marca se move para fora das
maos da companhia
- faléncia do modelo 4 P’s como algo + é importante o envolvimento dos lideres e alto
Unico e isolado escaldo
SCHIMITT e } gerenciamento da marca € feita por todos Fbuscar uma definigdo diferenciadora da identidade
BROWN  paempresa - envolver a empresa como um todo (processos e
(2001) - a paixdo, criatividade, inovagdo, rapidez gstruturas)

e flexibilidade devem gerar o espirito da
empresa

- se orientar no mercado para desenvolvimento de
rodutos

URDE (2003)

- agregar valor pode ser funcional,

rvalor da marca = valores organizacionais e deve ser
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emocional ou simbdlico e, deve estar perdadeiros e relevantes

relacionados com 0s valores +¢ fundamental o envolvimento da alta
prganizacionais administracdo, que deve desejar ter uma marca forte
- desenvolvimento dos valores centrais é 0
desenvolver a marca

- € 0 conceito da marca que deve definir o
desenvolvimento do produto

Fonte: Rodrigues (2009)

Conforme é verificado no quadro apresentado, sdo apresentadas as principais
referéncias sobre o tema, as quais nortearam caracterizar as pesquisas futuras. Os trabalhos
registrados configuram como base de pesquisa. Em trabalhos a serem verificados, se houver
elementos novos, serdo acrescidos no decorrer do tempo.

Por fim, muito embora existam trabalhos referentes a imagem de marca, seja
internacional ou no Brasil, ndo foi identificado estudos que tenham investigado a imagem de
marca em Instituicbes de Ensino Superior que ofertem o curso de Administracdo na
modalidade a distancia e na dimensédo proposta.

2.3 Capacidades Dinamicas

Um grande ganho literario para o presente trabalho, além do ja mencionado
anteriormente, reside na importancia da atribuicdo da discussdo sobre capacidades dinamicas
e imagem de marca no ensino EAD. Apos profunda pesquisa, foi encontrado um trabalho de
tese brasileiro de Souza (2016) a qual tratou sobre capacidades dindmicas no EAD, fato que,
apos ser verificado, permitiu a este autor, ter maior feeling para prosseguimento investigatério
e com proposta de trabalho quantitativo posterior. O trabalho de Souza (2016) foi realizado
por meio de estudo de caso.

As investigacOes sobre capacidades dinamicas, inicia-se na indicacao de Teece et al
(1997, p. 516) onde “capacidade dinamica como a habilidade da firma em integrar, construir e
reconfigurar competéncias internas e externas em ambientes de mudanca rdpida”. Dessa
maneira e pela inovacao e importancia pretendida no presente trabalho, essa citacdo por si s6
agrega auto valor para construcdo teorica pretendida, pois insere-se ao contexto do dinamismo
de mercado de educacdo a qual vem sendo discutido. Pois, ao verificar que os aspectos que
influenciam a lealdade séo aqueles cujas caracteristicas sdo pedagdgicas, principalmente as
inerentes (didlogos/processos/tutoria), faz recair profunda questdo de como isso vem
ocorrendo e como pode e desse ser desenvolvido para oferta de ensino de qualidade e de
maneira a gerar valor aos atores envolvidos, pois, muito embora no EAD, haja diferenca de
modalidade de oferta em relacdo a modalidade presencial, parece que, aumentar o ponto de
interacdo entre as IES e alunos, poderd permitir maior aderéncia, mais integracdo, maior
pontos de geracdo de valor, maior desenvolvimento educacional, mais lealdade e menos
evasao.

Foi encontrado trabalho na literatura a qual trata da importancia de se promover mais
condigdo de contato seja entre alunos e IES, como entre alunos, gerando ganho imensuravel
de valor, como indicado no trabalho realizado na Nova Zelandia em 2016 onde dois estudos
foram realizados: o primeiro estudo investigou fatores institucionais, a partir das perspectivas
do pessoal que contribuiram para essa melhora e o segundo estudo centrou-se na percepgao
dos alunos sobre os fatores que promoveram o engajamento. A equipe e 0s alunos
consideraram tutores Uteis e materiais de aprendizagem claros e essenciais. Os envolvidos no
estudo, acreditam que o envolvimento dos alunos melhoram com intervencdes apropriadas.
Thistoll & Yates (2016). A importancia da questdo de interacdo maior com alunos no EAD é
reforcada no trabalho Thistoll & YateS (2016), os autores recorrem a teoria construtivista
social para embasar e confirmar seus estudos quando citam Vygotsky(1986), ao afirmar que o
aprendizado sera mais eficiente através da interagdo social.
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Ao retomarmos a questdo da capacidades dinamicas, Teece et al (1997), mencionam
que a abordagem de capacidades dindmicas véao além das particularidades de cada firma para
obtencdo de vantagem competitiva, devendo foco centrar-se para tanto, no processo de
desenvolvimento e renovacdo de suas competéncias. Muitos sdo os autores que de alguma
maneira contribuem fortemente para definicdo de capacidades dindmicas. (Collis, 1994; Teece
et al, 1997; Teece 2007, 2009; Eissenhardt E Martin. 2000; Zollo E Winter, 2002; Dozi et al,
2008).

A integracdo de capacidades dindmicas no presente trabalho também se da pela sua
importancia na interacdo entre os atores envolvidos, visto que, S0 aumentar pontos de contato
para promocdo talvez ndo venha ser suficiente, serd preciso mentalidade de renovagédo
constante. Reforca esse argumento o achado literario de que ndo basta mudar ou inovar, a
mudanca deve ser sistematica, a partir de seus processos e ou rotinas. (Eisenhardt & Martin,
2000; Zollo E Winter, 2002).

Em estudo que tratou o termo de competéncias coletivas, e que de certa maneira
também suporta aderéncia ao presente trabalho, ao referir-se no caso de equipes tripulantes
nas plataformas de voo do porta avides, mostrou que as equipes funcionam como unidades
individuais, porém, guiadas pelo senso de mente coletiva que sO passa a existir quando
individualmente cada membro da equipe verifica conscientemente suas acGes a nivel de
sistema. (Weik E Roberts, 1993). N&o diferente podera ocorrer no EAD, pois, sdo equipes em
condicgdes diferentes que interagem entre si e deverdo ser treinados para agir com mentes
coletivas, reconhecendo que dos reflexos de suas a¢@es incidirdo na geracdo de valor entre os
envolvidos.

No trabalho de Souza (2016), a autora busca no termo “sensemaking” - “conceito de
sensemaking, que esta relacionada ao monitoramento do ambiente (sense) e aproveitamento
de oportunidades (seize).” a ligacdo para abordagem de capacidades dinamicas por ela
construida quando de seu estudo de caso. A autora, menciona a definicdo de Rouleau e
Balogun (2011) do termo como “processo social de construgdo e reconstrucao de significados
em que os gestores podem compreender, interpretar e desenvolver sentido sobre a mudanga,
tanto para si, como para demais envolvidos. (Rouleau; Balogun, 2011).

Por fim, estudos referentes as capacidades dindmicas, permitirdo verificar o “modus
operandi” na gestdo do EAD em relag¢do a forma de desenvolvimento de servigos prestados e
0 quanto essa operacionaliza¢do colabora para melhorar a imagem da marca.

2.4 lealdade

A questdo da lealdade, € inserida nesse trabalho e sua aderéncia se deu apés a
realizacdo de outra pesquisa quantitativa em que por meio da técnica de modelagem de
equacdo estrutural (MEE), confirmou de dos 8 construtos mensurados para obtencdo de
lealdade, apenas 5 se confirmaram, revelando um perfil a qual, se presume concentrar 0s
influenciadores para obtencdo da lealdade, ja que, todos os construtos confirmados, estdo
relacionados com questdes que envolvem caracteristicas pedagogicas — Material, video-aulas,
tutor, didlogo, interacdo entre professor aluno e estrutura pedagogica na oferta de aula. Diante
a tal informacdo emergiu o presente trabalho, pois, por feeling do autor e indicadores de
trabalhos verificados na literatura permite entender, por meio do perfil dos construtos
confirmados, que os pontos de contato dos alunos para com professores, material pedagdgico
e principalmente os tutores, sdo imprescindiveis e indutores para a lealdade.

Essa informagdo vai ao encontro de informagdes encontradas no trabalho intitulado
“Alleviating the senses of isolation and alienation in the virtual world: Socialization in
distance education” de Asfaranjan et al (2013). No estudo realizado na Malasia discute ao que
os autores chamaram de “socializacdo na educagdao” no modelo EAD. Como resultado os
estudos sugerem que para obtencdo de sucesso e conquista da lealdade é necessario a
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promocdo da integracdo nos espacos pedagdgicos aos quais sdo ofertados os cursos. Dessa
interacéo, o estudo a qual foi realizado por meio de dois estudos de casos identificaram que
que a interacdo/socializacdo dos envolvidos, sdo capacitores chaves no envolvimento dos
alunos EAD e precisam estar devidamente alinhados numa triade a qual envolve, questdes
individuais, institucionais e questdes supra-institucional. Os autores, Asfaranjan et al (2013),
no estudo “Alleviating the senses of isolation and alienation in the virtual world:
Socialization in distance education” também defendem a importancia da socializacdono EAD.

Que as questdes de lealdade sdo objetos de estudos no marketing e comportamento do
consumidor, almejada por todas as organizacdes e com teoria solida a respeito. (Oliver, 1999;
Dick E Basu, 1994; Andreassen, 1999; Agustin E Singh 2005; Bloemer E Ruyter, 1998; Bei E
Chiao, 2001; Set6-Pamies, 2012).

Contudo, sua aplicacdo na maneira a qual estara sendo abordada nesse trabalho podera
trazer contribuicdo tedrica nova, dada a maneira de sua abordagem e a partir de sinergia com
capacidades dindmicas. Conforme ponderagdes ja tratadas na secdo anterior, quando
verificado sua conceitualizacdo e 0 como ela atua no processo organizacional.

Verificando a literatura, verifica-se grandes contribui¢cbes sobre o assunto. Um dos
autores referéncia no assunto, Oliver (1999), define que lealdade como um compromisso para
recompra futura de um servico ou bem preferido. Na mesma Ornelas (2013), define que
lealdade é a intencdo ou predisposicdo de determinado cliente em novamente comprar um
servigos ou um bem, ou ainda, lealdade como vontade do cliente em permanecer comprando e
utilizacdo de servicos e bens ofertados de determinada empresa ao longo do tempo com base
repetida e até mesmo preferencial. Lovelock e Wright (2001).

Em outro eixo de investigacdo sobre lealdade, é verifica as questdes econémicas das
instituices, que podem chegar até custar trés vezes mais que a modalidade presencial,
sobremaneira, impensavel contar com o atual indice de evasdo na modalidade EAD. Porto et
al. (2004). A obtencdo da lealdade passa entdo a ser pressuposto importante na minimizagéo
de evasdo, evidenciando a preocupacao das instituicdes.

Para os autores, Sirdeshmukh et al. (2002), o comportamento de lealdade de
determinado consumidor em relacdo a instituicdo/empresa pode crescer ou ndo, e esta
consubstanciado de acordo com o valor ofertado durante as trocas, onde a confianca é
precedente de valor se existir relacionamento positivo com o ofertando de servico.

Um importante alerta quanto a busca da lealdade é feito por Bei e Chiao (2001), os
autores manifestam a preocupacdo para com a dificuldade de mensura-la, analisam que um
processo de compra pode estar mais relacionado a conveniéncia do comprador do que que
pela lealdade em si. Para Dick e Basu (1994), o comportamento de recompra elevado pode ser
apenas reflexos de condicionantes situacionais como a exemplo, o escoar de produtos pelos
varejistas, ao passo que um baixo comportamento de recompra pode indicar diferencas
situacionais no consumo. E preciso estar atento, pois, como bem sustentam Chen e Quester
(2006) os clientes leais sao pilares das organizacgdes.

Outra critica quando da investigacdo da lealdade é realizada pelos autores, Hennig-
Thurau et al. (2002), para estes, os estudos que tem verificado questbes de lealdade sdo
insuficientes j& que na maioria das vezes, baseiam-se em Unico construto como responsavel
para explicar a lealdade. Para os autores, a lealdade serd o resultado de analise de maltiplos
construtos interrelacionados, de maneira a ser preciso abordagem holistica para a devida
explicacdo. E nessa construcdo de pensamento que o presente trabalho busca verificar
construtos influenciadores da lealdade.

Os autores Dick e Basu (1994) explicam a lealdade como relacdo entre a atitude
relativa para com uma marca e 0 comportamento de recompra. O modelo conceitual proposto
pelos autores abarcam 0s conceitos e seus construtos
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Por fim, como menciona Roque (2016) em sua revisdo de literatura, verifica-se varias
consideragBes da importancia da lealdade, bem como defini¢des ao termo. Setd-Pamies
(2012) considera haver definicdo de lealdade em trés maneiras, a) lealdade como um
comportamento, lealdade como processo cognitivo e lealdade como atitude. Outrossim,
Roque (2016) explica que grande maioria dos autores explicam lealdade por dois
componentes: a) atitudinal e comportamental.

A literatura traz rica contribuicdo para os beneficios da lealdade. Nos estudos de
Morgan e Hunt (1994, p. 24), os autores sustentam que “empresas que recebem beneficios
superiores da sua parceria - em relacdo a outras opcbes - em dimensBes tais como a
rentabilidade do produto, a satisfagdo do cliente e o desempenho do produto, seréo
comprometidas para o relacionamento”. Morgan & Hunt (1994, Pg. 24).

A seguir e apresentado o modelo de investigacao

Figura 1 — modelo para investigacéo:

Interacio/ Capacidades
socializacdo Dindmicas

Caracteristicas Lealdad IMAGEM DA
pedagogicas SalEaas MARCA

Fonte: elaborado pelo autor

O modelo apresentado, apresenta esbogo inicial do que ora se pretende, contudo, ao
aprofundar ainda mais no assunto, 0 mesmo podera ser melhorado. A literatura sustenta que a
imagem de uma marca é configurada na percepcdo de como os consumidores a vé. Essa
narrativa por si s sustenta a importancia da aproximacao do aluno a distancia de maneira que
ndo o deixe tdo distante assim.

3 Formulacéo das Proposigdes

A partir da base tedrica analisada, verifica-se haver relacdo (positiva/negativa) nas
secOes entre os construtos tedricos apresentados. Quando da realizagcdo do desenvolvimento
desse trabalho, muito embora nota-se a existéncia de estudos aos quais subsidiaram sua
elaboracdo, trata-se de estudos isolados cujos temas apresentam maior ou menor proporcao e
perfil de investigacdo, sem no entanto ser contextualizado na forma ora proposta desse
trabalho. A verificacéo foi realizada por meio do Web Of Science.

As caracteristicas pedagogicas, sdo aquelas ligadas diretamente as questdes de
interacdo com aluno como, material pedagdgico ofertado, habilidade desenvolvida pelo aluno
no decorrer do seu curso e incentivos no desenvolvimento de visdo critica. (Chaney et al,
2007). Para tanto é necessario que conteudistas professores e tutores sejam devidamente
treinados, ja que séo esses 0s responsaveis na elaboracdo, utilizagéo e incentivo aos alunos.

Proposicdo 1: Profissionais treinados sdo essenciais para preparo e disseminacdo de
material pedagdgico, explanagéo de aula e esclarecimento de davidas de alunos.
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Também ¢ verificado a qualidade dos debates promovidas pela internet, recursos
tecnoldgicos utilizados para interagdo com aluno, aderéncia a modalidade EAD, flexibilidade
de horario e informacdes atuais sobre a area de estudo utilizadas nas aulas bem como os
materiais de conteudos atualizados. (Garcia et al, 2008). Essa condicdo une desde
infraestrutura ofertada para o ensino, como a condicao para que o aluno possa fazer o curso
em horarios flexibilizados e aceitabilidade do curso.

Proposicéo 2: A flexibilizacdo de horério, facilita a condi¢éo para o aluno do EAD.

Proposicdo 2a: A percepcao do aluno referente a conteudos atualizados de sua area,
aumenta seu interesse na realizacao do curso.

Proposi¢ao 2b: Os recursos tecnoldgicos precisam dar o suporte eficaz durante o
decorrer das aulas e foruns de discusséo.

Proposicao 2c: Aceitabilidade do curso para o mercado de trabalho é condigdo
fundamental para realiza-lo.

A questdo da estrutura, indicada por (Souza et al, 2014; Pascual et al, 2015), indica a
importancia da qualidade da elaboracdo dos conteudos, das video-aulas e qualidade das
avaliacGes e dos materiais de contetdo pedagdgico. Novamente recai a caracterizacdo nas
questBes pedagogicas, como condicdo relevante para o desempenho do aluno.

Proposicdo 3: A qualidade do material pedagdgico e das condicdes de oferta
promovidas pelas tecnologias de informacdo e comunicacdo sao percebidas pelo aluno.

A interagdo “professor aluno”, apresentada nos trabalhos de Chaney et al (2007), é
uma das questdes mais relevantes, inclusive sustentada por varios outros estudos. O EAD por
sua caracteristica, precisa verificar maneiras de promoc¢do de maior contato, interacdo e
socializacdo entre alunos, professor, tutores e também entre alunos. Os estudos de Vygotsky
(1986) e de Asfaranjan et al (2013) indicam que a interagdo social aumenta a eficiéncia de
aprendizado do aluno.

Proposicdo 4: A promogao de maiores condi¢des de interacdo entre professor, tutor e
alunos é condicdo fundamental para o aprendizado do aluno.

Proposicédo 4a: A promocao de maiores condigdes de interacdo entre professor, tutor e
alunos é relevante para consecucao da lealdade dos alunos.

Proposi¢do 4b: Quanto maior o incentivo dado ao aluno, maior sua interagdo no
aprendizado

A questdo das marcas emerge no presente trabalho. Uma marca forte pode refletir na
confianca do aluno. Kapeferer (2008), enfatiza que das representacdes e relacionamentos,
denotam a influéncia que as marcas exercem.

Proposi¢do 5: Quanto melhor o relacionamento do aluno com a IES, melhor o
reconhecimento da marca por parte dele.

Proposicdo 5a: Quanto melhor o reconhecimento da marca por parte do aluno, maior
a lealdade.

A imagem da marca reflete o sentimento construido pelo aluno, por meio do
relacionamento que este tem nas interagdes no decorrer do seu curso. O comportamento do
consumidor (aluno) define o sucesso de uma marca e decorre de sua experiéncia com seu
provedor de servigcos. Keller e Machado (2006). A imagem da marca traz beneficios aos
envolvidos importantes.

Proposicdo 6: A condi¢cdo do relacionamento para com o0s alunos, aumentam a
imagem da marca.
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Proposicdo 6a: A imagem da marca, reforca o sentimento de pertencimento do aluno,
motivando-o ao aprendizado e concluséo de seu curso.
Proposicédo 6b: A imagem da marca, reforca o sentimento social do aluno.

As capacidades dinamicas existentes nas instituicdes de ensino, precisam garantir seu
sucesso. Conforme disposto por Teece et al (1997), as capacidades dindmicas revelam-se nas
habilidades da firma em desenvolver, integrar, e reconfigurar competéncias internas e
externas em ambientes de mudancas rapidas.

Proposicdo 7a: A eficacia das capacidades dinamicas, garantem reconfiguracdo
sistematica do EAD que por sua vez condicionam a lealdade do consumidor.

Proposicdo 7b: A eficacia das capacidades dinamicas, garantem reconfiguracdo para
consecucdo da lealdade do consumidor e fortalecem a imagem da marca.

As questdes da importancia da lealdade ¢ questdo “sine qua non” para sobrevivéncia
organizacional, principalmente em tempos de competicao acirrada. Aasfarajan (2013) enfatiza
a questao do que chamou de “socializag¢do na educaciao” do aluno e que a obtenc¢ao do sucesso
e conquista da lealdade desse, dependera do nivel de interacdo do aluno nos espacos
pedagogicos ofertados.

Proposicdo 8: A conquista da lealdade do consumidor € influenciada pelo nivel de
interacdo pedagdgica e dos espacos de socializacdo promovidos pelas instituicbes de EAD.

Proposicdo 8a: A qualidade da interacdo com o aluno influencia sua lealdade que por
sua vez faz diminuir sua evaséo.

4 Concluséo

O artigo apresenta breve revisdo da literatura sobre os construtos aos quais formaréo a
base para realizacdo de trabalho empirico. Buscou-se dar dimenséo da dire¢do que se pretende
seguir face a oportunidade de investigacdo surgida. Dessa maneira 0 presente artigo, traz em
seu bojo, reflexdes da literatura em que primeiro, apresenta o setor do ensino a distancia, sua
funcionalidade e seu estado atual. Em segundo momento traz considerac6es da literatura sobre
0 que pretende investigar. Consideracdes a qual envolve o perfil da educacdo a distancia e
caracteristicas pedagogicas, as questdes de marcas — gestdo e imagem de marca, capacidades
dindmicas e por fim, aspectos da lealdade.

O que se buscard em sequéncia, além de fortalecer ainda mais a solidez literaria, é
analisar se a relacdo caracteristicas pedagdgicas - lealdade sdo moderadas pelo grau de
interacdo/socializacdo promovidos entre a IES e alunos e de aluno para aluno, e
sequencialmente verificar se a relacdo Lealdade - imagem da marca é moderada pelo nivel das
capacidades dinamicas.

A partir das andlises do trabalho a qual originou esse, faz acreditar que por estar
diretamente ligados as caracteristicas pedagdgicas, o que pode determinar o sucesso no
modelo de negd6cios no EAD sdo questdes as quais envolvem interacdo pessoa, ou Sseja,
pessoas determinam valor e ndo o0 ambiente, fato que coloca em evidéncia o papel do tutor,
pois, é ele quem realmente interage com o aluno, esclarece suas davidas, o0 motiva, o percebe,
da feedback, é o tutor que se se faz presente no ponto de encontro do servigo.

Parece que o isolamento natural proporcionado ao aluno dada pela peculiaridade do
EAD na verdade o deixa distante da IES, inclusive, baixando sua capacidade de engajamento,
facilitando o desmantelamento de sua motivacdo inicial. Essa afirmativa respalda-se na
literatura e nos dados estatisticos que revelaram o alto grau de evasao escolar nesse modelo de
oferta de ensino. Por outro lado, se obtver sucesso no pretendido, poderd se confirmar os
indicios verificados no estudo de caso da Malasia, em que, por meio de dois estudos de caso,
conseguiram demonstrar que a ‘“‘socializacdo” do aluno, promovida por maior nivel de
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interacdo, consegue ndo s6 aumentar o desempenho de aprendizado do aluno, como também
diminui o nivel de evas&o.

Assim, diante essa linha de raciocinio, entende-se que se as instituicGes souberem
estrategicamente desenvolver suas capacidades dindmicas, poder-se & reconfigurar o processo
de ensinagem e seu modelo de negocios como um todo, ficando necessario observar
holisticamente seu ambiente interno e externo e promover agdes sistematicas e continuadas de
maneira a aproximar o aluno “distante”.

Por fim, das verificagdes iniciais considerando a importancia da interagdo do aluno em
todo o processo, remete-nos entender que embora o0 ensino seja a distancia, ndo podera ser
distante, ou seja, o nivel de interagdo/socializacdo para com o aluno é determinante.
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