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Resumo: Este estudo analisa o impacto da satisfacao, da lealdade, da qualidade
percebida, da confianca, do compromisso, do valor percebido, das emocdes, da
imagem corporativa e do ano frequentado na criacao de comunicacao word-of-
-mouth (WOM)] positiva e negativa no contexto dos servicos de educacao. O modelo
de investigacao foi testado numa amostra de 2787 alunos das escolas profissionais
portuguesas, tendo-se concluido que as varidveis que determinam as valéncias
positiva e negativa do WOM nao sao necessariamente as mesmas. Os resultados
obtidos, alguns deles inesperados, sao discutidos quanto as suas implicacdes na
gestao da comunicacao WOM positiva e negativa dos estabelecimentos de ensino.
Palavras-chave: word-of-mouth positivo, word-of-mouth negativo.

DETERMINANTS OF WORD-0OF-MOUTH

COMMUNICATIONS BY STUDENTS OF VOCATIONAL SCHOOLS IN
PORTUGAL

Abstract: This study analyses the impact of satisfaction, loyalty, perceived
quality, trust, commitment, perceived value, emotions, corporate image and
attended school year on the creation of positive and negative word-of-mouth
(WOM] in the context of educational services. The research model was tested
using data from a sample of 2787 portuguese vocational schools students, and
the findings suggest that the determinants of the positive or negative WOM
valence are not necessarily the same. The obtained results, some of them
unexpected, are discussed according to their implications for the negative or
positive WOM communication management of schools.

Keywords: positive word-of-mouth, negative word-of-mouth.
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INTRODUCAO

A comunicacdo WOM, ou seja, a “comunicacao informal, dirigida a outros con-
sumidores acerca da propriedade, da utilizacao ou das caracteristicas de deter-
minados bens ou servicos e/ou das organizacdes que os vendem” (Westbrook,
1987:261), é uma importante fonte de influéncia no comportamento dos consumi-
dores, como o comprovam varios estudos académicos [(e.g. Herr et al, 1991; Mol-
dovan et al, 2011; Murray, 1991; Wangenheim e Baydn, 2007; Zeithaml et al, 1993).

A comunicacdo WOM ¢ especialmente importante na area da educacao
(Alves e Raposo, 2007; Bruce e Egdington, 2008; Schoenfeld e Bruce, 2005). Por
exemplo, Moogan et al (1999) verificaram que o WOM é uma fonte de informacéao
frequente, sendo consultados os pais (78%) e os amigos (39%) antes da fase da
tomada de decisao em relacao ao estabelecimento de ensino superior a frequen-
tar. Por sua vez, os autores Schoenfeld e Bruce (2005) verificaram, num estudo
realizado junto de estudantes matriculados no MBA, que estes constituiam uma
boa fonte de influéncia na formacao da opinido acerca da frequéncia da escola.

Este estudo tem como objetivo analisar os fatores determinantes das comu-
nicacoes word-of-mouth positivas e negativas proferidas pelos alunos das escolas
profissionais em Portugal. Vérios autores defendem que existem relativamente
poucos estudos acerca dos antecedentes das comunicaces WOM (e.g. Ander-
son, 1998; Brown et al, 2005; Moldovan et al, 2011). Adicionalmente, como referem
Sweeney et al (2005), a maior parte dos estudos foca a valéncia positiva do WOM
(e.g. Harrison-Walker, 2001; Swan e Oliver, 1989) em detrimento da negativa.
Finalmente, embora existam alguns estudos que atestam a importancia do WOM
na escolha da universidade e que procuram identificar os fatores determinantes
do WOM criado pelos alunos, tém sido realizados exclusivamente no contexto do
ensino superior (e.g. Bruce e Edgington, 2008; Galotti e Mark, 1994; Hu e Hossler,
2000; Schoenfeld e Bruce, 2005), ndo se conhecendo qualquer estudo sobre os
antecedentes do WOM proferido pelos alunos das escolas profissionais.

Conhecendo os fatores que estao na base das comunicacoes WOM, os
administradores destas organizacoes podem desenvolver acoes de marketing
que promovam nao s6 o WOM positivo, como também reduzam ou eliminem
as fontes de WOM negativo.

De seguida, apresenta-se um breve enquadramento tedrico acerca das
diversas variaveis do estudo, expondo-se as hipdteses de investigacao. Pos-
teriormente, apresenta-se a metodologia adotada, os resultados e a sua dis-
cussao. Por ultimo, expéem-se as conclusdes e implicacoes praticas para a
gestao da comunicacao WOM.
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1. ENQUADRAMENTO TEOQRICO E HIPOTESES DE INVESTIGACAO

O WOM ¢ definido como sendo uma comunicacao oral interpessoal, nao
comercial, acerca de uma marca, um produto ou um servico (Arndt, 1967) ou
uma organizacao (Buttle, 1998). Trata-se de comunicacdes informais entre pri-
vados acerca de avaliacdes de produtos ou servicos (Anderson, 1998) ou das
carateristicas do servico e da experiéncia de consumo (Ladhari et al, 2011). Estas
definices sdo consistentes com outros estudos sobre o WOM (East et al, 2008;
Garbarino e Johnson, 1999; Moldovan et al, 2011; Wangenheim e Baydn, 2007).

A crescente e notéria importancia desta forma de comunicacao interpes-
soal reside no facto de o WOM ser gratuito e credivel, pois é percecionado
pelos recetores como sendo independente de qualquer influéncia das marcas
ou das organizacoes (Buttle, 1998). 0 WOM é também considerado mais eficaz
do que outras formas de comunicacdo. Mangold (1987) concluiu que o WOM
tem uma influéncia mais determinante na decisdo de compra do que quais-
quer outras fontes de influéncia, j& que é considerado mais confidvel e isento.

O WOM pode ser positivo, quando sao proferidos testemunhos e associa-
coes desejados pela organizacdo, e negativo, na situacao inversa (Buttle, 1998).
A primeira situacao ocorre, regra geral, quando as expetativas dos clientes
sdo satisfeitas ou excedidas (Oliver, 1997; Sweeney et al, 2005). Hur et al. (2010)
sublinham que o WOM positivo consiste em dar uma opinido favoravel em rela-
cao ao servico ou em recomenda-lo a pessoas conhecidas. Por sua vez, o WOM
negativo é resultado do balanco negativo e desequilibrado entre as percecoes
e as expetativas dos consumidores. Sao exemplos de WOM negativo a partilha
de experiéncias negativas e a apresentacdo de reclamacdes [Anderson, 1998).

Hipoteses de investigacao

Satisfacdo. E definida como uma sensacdo agradavel de realizacdo que
os clientes sentem quando o consumo preenche alguma necessidade, algum
objetivo ou algum desejo (Oliver, 1997) ou uma resposta emocional a uma expe-
riéncia de consumo especifica (Oliver, 1980). O nivel de satisfacdo dos clientes
influencia significativa e positivamente a valéncia do WOM (Brown et al, 2005;
Heitmann et al, 2007; Richins, 1983; Swan e Oliver, 1989; Zeelenberg e Pieters,
2004). Por um lado, se o produto ou servico preenche ou excede as expetativas
do consumidor, este tende a comunicar aos outros essa experiéncia positiva
(WOM positivo), com base em motivacdes como o altruismo ou a autovaloriza-
cao (Sundaram et al, 1998). Se, pelo contrério, as expetativas do cliente ndo sdo
preenchidas, este tende a experienciar sentimentos negativos (e.g. arrependi-

V138434 YVdSY9I VSIYIL VNIV 3 SINDIHA0YH VHIFAIT0 YAIIVOAYIN VSTYIL © HINOW-40-0H0M SIQIVIINNWOD SVA SILNVYNINY3L3IA



DETERMINANTES DAS COMUNICACOES WORD-0OF-MOUTH  TERESA MARGARIDA OLIVEIRA RODRIGUES E ALCINA TERESA GASPAR FERREIRA

COMUNICACAO PUBLICAsT4

mento ou frustracdo) e a sua insatisfacdo aumenta a propensao para proferir
WOM negativo, como forma de expressar as emocoes negativas, de reduzir a
ansiedade e de avisar os outros, ou ainda como forma de retaliacdo para com
a marca ou organizacdo (Richins, 1984; Sweeney et al, 2005; Sundaram et al,
1998). Neste sentido, propdem-se as seguintes hipdteses de investigac3o:

H1: A satisfacao dos alunos relativamente a Escola Profissional que frequen-
tam tem um efeito (a) positivo no WOM positivo e (b) negativo no WOM negativo.

Qualidade percebida. Refere-se ao juizo global ou a atitude resultante da
comparacao das expetativas com as percecoes da performance do servico
(Bolton et al, 1991; Parasuraman et al, 1988, 1991). As percecdes dos clien-
tes sobre a qualidade do servico prestado tém uma importante influéncia nos
seus comportamentos pés-compra, nomeadamente na producao de WOM. E
expectavel que, quanto maior for a qualidade percebida, maior seja a proba-
bilidade destes desenvolverem comportamentos favoraveis ao prestador do
servico, nomeadamente proferindo WOM positivo, falando favoravelmente e/
ou recomendando a organizacao (Boulding et al, 1993; Harrison-Walker, 2001;
Parasuraman et al, 1988). J& se os clientes percebem a qualidade do servico
como inferior, é provavel que desenvolvam comportamentos de reclamacao,
falem desfavoravelmente do prestador do servico e/ou partilhem essa experi-
éncia negativa com amigos e familiares (Zeithaml et al, 1996). Em consonéancia
com este raciocinio, formularam-se as hipdteses seguintes:

H2: A qualidade percebida pelos alunos relativamente a Escola Profissional
que frequentam tem um efeito (a) positivo no WOM positivo e [b) negativo no
WOM negativo.

Lealdade. E definida como a intencdo de desempenhar um conjunto de
comportamentos que indicam a motivacao de manter o relacionamento com
uma organizacdo (Sirdeshmukh et al, 2002). A literatura tem defendido uma
relacdo positiva entre a lealdade e as comunicacdes WOM (Reynolds e Arnold,
2000; Sichtmann, 2007; Wangenheim, 2005). Os consumidores mais leais tém
uma maior propensado para fazer recomendacdes positivas acerca da organi-
zacdo aos individuos do seu grupo de referéncia (Dick e Basu, 1994, Verhoef et
al, 2002). Por outro lado, Wangenheim (2005) defende que, numa situacdo de
deslealdade, quando o cliente troca de fornecedor de bens ou de prestador do
servico, existe uma maior probabilidade de os consumidores proferirem WOM
negativo, com o intuito de se convencerem a si proprios da sua decisdo ao ten-
tarem convencer os outros. Neste contexto, propoem-se as seguintes hipdteses:
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H3: A lealdade dos alunos relativamente a Escola Profissional que frequentam
tem um efeito (a) positivo no WOM positivo e (b) negativo no WOM negativo.

Compromisso. Dwyer e Oh (1987) definiram compromisso como a promessa
implicita ou explicita de continuidade relacional entre parceiros de troca. Esta
variavel pressupbe a manutencao de uma relacdo considerada valiosa pelas
partes envolvidas. Considera-se que os clientes que apresentam um nivel mais
elevado de compromisso, ou seja, os que possuem uma forte ligacdo e uma
forte identificacdo com a organizacdao, manifestam uma maior probabilidade
de produzir WOM positivo (Harrison-Walker, 2001}, como resposta a necessi-
dade de reforcar a ideia de que a sua decisdo em manter aquela relacao é
uma boa opcao. Neste contexto, espera-se que os consumidores com um nivel
elevado de compromisso produzam mais WOM positivo e que os consumidores
com um nivel de compromisso mais baixo produzam mais WOM negativo. Com
base nestes pressupostos, definiram-se as hipoteses seqguintes:

H4: O compromisso dos alunos relativamente a Escola Profissional que fre-
gquentam tem um efeito (a) positivo no WOM positivo e (b) negativo no WOM
negativo.

Confianca. A confianca é definida como a crenca na confiabilidade e na
integridade da outra parte da relacdo (Morgan e Hunt, 1994). Quanto maior for
o nivel de confianca em relacdo ao prestador de servico, maior serd o WOM
positivo proferido (Garbarino e Johnson, 1999; Ranaweera e Prabhu, 2003). Os
clientes tendem a recomendar os servicos oferecidos pelo prestador no qual
mais confiam (Gremler et al, 2001), por razées diversas, tais como o altruismo
ou a autovalorizacdo (Sundaram et al, 1998). Da mesma forma, quando o nivel
de confianca do cliente para com o prestador do servico é baixo, espera-se
que a propensao para produzir WOM negativo seja maior. Com base nestes
pressupostos, formularam-se as sequintes hipodteses:

H5: A confianca dos alunos relativamente a Escola Profissional que frequentam
tem um efeito (a) positivo no WOM positivo e (b) negativo no WOM negativo.
Valor percebido. O valor percebido foi definido por Zeithaml (1988) como
a avaliacao global do consumidor sobre a utilidade de um produto ou servico,
baseada na percecdo do resultado da relacao de troca entre o que é recebido e
aquilo que é dado. Sao varios os estudos que tém constatado o impacto positivo
significativo do valor percebido na producao de WOM (Bruce e Egdington, 2008;
Durvasula et al, 2004; Gruen et al, 2006; Tam, 2004). Defendem estes autores
que os consumidores que percecionam um elevado valor tendem a tornar-se
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mais préximos do fornecedor ou do prestador do servico e a recomenda-lo
ao seu grupo de referéncia, para que os seus membros também se tornem
seus clientes. Assim, a medida que aumenta o valor percebido pelo cliente em
relacao ao servico prestado, maior serd a propensdo para este falar favora-
velmente da organizacdo ou para a recomendar aos outros (Hartline e Jones,
1996; Tam, 2004), e, a contrario sensu, espera-se que, a medida que o valor
percebido diminua, aumente a propensao para a producao de WOM negativo.
Assente nesta ldgica, formularam-se as hipdteses seguintes:

Hé: O valor percebido pelos alunos relativamente a Escola Profissional que
frequentam tem um efeito (a) positivo no WOM positivo e (b) negativo no
WOM negativo.

Imagem corporativa. A imagem corporativa é definida como a impressao
geral sobre a organizacdo criada na mente dos clientes (Dichter, 1985) através
de um processo cumulativo que agrega todas as situacdes nas quais o cliente
experiencia o servico [Nguyen e LeBlanc, 2001). A imagem corporativa influen-
cia positivamente o WOM [Alves e Raposo, 2007; Ladhari et al, 2011). Espera-se
que exista uma maior propens3o para a producado de WOM positivo [negativo)
se o0s clientes perceberem a imagem da empresa como favoravel (desfavora-
vel], com a justificacdo nas motivacdes que fundamentam a producdo de WOM
positivo (altruismo, autovalorizacdo, ajuda a organizacdo) e o WOM negativo
(avisar os outros, retaliacdo, reducdo de ansiedade) (Sundaram et al, 1998).
Neste sentido, definiram-se as hipo6teses de investigacao subsequentes:

H7: A imagem corporativa que os alunos detém da Escola Profissional que
frequentam tem um efeito (a) positivo no WOM positivo e (b) negativo no
WOM negativo.

Emocdes. Richins (1997] define emocdo como uma reacdo afetiva as perce-
coes que as pessoas possuem das situacoes. Espera-se que os clientes que sen-
tem emocdes positivas (e.g. alegria, excitacdo, tranquilidade) perante o servico
prestado tenham uma maior propensao para proferir WOM positivo, partilhando
com os outros a experiéncia de consumo agradavel e recomendando o servico ao
seu grupo de referéncia (Ladhari, 2007; White e Yu, 2005). Por sua vez, é expecta-
vel que aqueles que sentem emocdes ou sentimentos negativos (e.g. frustracao,
raiva, tristeza) criem mais WOM negativo (Nyer, 1997], como forma de retaliacdo
contra o prestador do servico ou para avisar 0s outros acerca da mé experiéncia.
Com base no que foi apresentado, as hipoteses seguintes preveem que:
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H8: As emocoes positivas dos alunos relativamente a Escola Profissional
que frequentam tém um efeito (a) positivo no WOM positivo e (b) negativo no
WOM negativo.

H9: As emocdes negativas dos alunos relativamente a Escola Profissional
que frequentam tém um efeito (a) negativo no WOM positivo e (b) positivo no
WOM negativo.

Desde o ingresso do aluno na escola profissional que a sua relacao
com esta se tende a aprofundar, pelo acumular de experiéncias vivenciadas
durante o seu percurso escolar. Partindo do principio que a relacao se torna
progressivamente mais intensa, e que a experiéncia é positiva, é de esperar
que os alunos desenvolvam um sentimento de identificacao e pertenca em
relacdo a “sua” escola, constituindo-se como seus embaixadores. Neste sen-
tido, espera-se que, quanto mais avancados se encontram no ano frequen-
tado, maior seja o WOM positivo proferido pelos alunos e menor seja o WOM
negativo criado. Assim, sugerem-se as seguintes hipdteses:

H10: 0 ano do curso frequentado pelos alunos tem um efeito (a) positivo no
WOM positivo (b) e um efeito negativo no WOM negativo.

Hi(+)

Qualidade Hou(+
Percebida
Lealdade Hu)

Hay(

#6)
Ha() WOM POSITIVO

Compromisso o
4

percebido "’
Hol \
Imagem Hz(-) WOM NEGATIVO

corporativa
Hsa(t,
Hg(;
Emogdes
positivas Hou-

Emogdes
negativas

Figura I.

— Modelo concetual dos
frequentado determinantes do WOM
positivo e do WOM negativo

Hio(y/
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2. METODOLOGIA

A populacao-alvo deste estudo foram todos os alunos que frequentam as
escolas profissionais privadas portuguesas. Segundo dados do Ministério da
Educacao, no ano letivo 2009/2010, dos 107 266 alunos que se encontravam
matriculados nos cursos profissionais, 41 928 frequentavam as escolas pro-
fissionais privadas e os restantes o ensino profissional ministrado nas escolas
publicas.

Para a realizacao desta investigacao foi solicitado a Associacdo Nacional
de Escolas Profissionais (ANESPO) que reenviasse um e-mail para as 144
escolas profissionais suas associadas, no qual se explicavam os objetivos do
estudo e se solicitava a sua colaboracdo na recolha de dados através do reen-
caminhamento, para todos os seus alunos a frequentar cursos profissionais
de nivel IV, do link direto para o questionario. Os questionarios foram aplicados
entre os dias 14 e 30 de novembro de 2011 e foram enviados para um total de
34 435 alunos matriculados nos cursos profissionais, tendo sido obtidas 3131
respostas. Apés uma analise de cada um dos questionarios recebidos, foram
validadas 2787 respostas.

Quanto a composicdo da amostra, 57,3% dos inquiridos sdo do sexo mas-
culino, com idades compreendidas entre 0s 14 e os 30 anos, sendo que 92,1%
tém até 20 anos de idade. Os trés anos que compdem os cursos profissionais
encontram-se representados neste estudo, sendo que 39% dos inquiridos fre-
quentam o 1.° ano, 32,4% estao no 2.° ano e 28,5% no 3.° ano. A amostra
apresenta uma boa dispersao geografica, pois contempla inquiridos que fre-
quentam escolas profissionais localizadas em todos os distritos, excetuando
o de Braganca. No entanto, é de salientar o maior peso de respostas prove-
nientes de escolas localizadas nos distritos de Lisboa (27,7%), Porto (13,2%) e
Santarém (11,3%).

Para medir as diferentes varidveis foram utilizadas escalas de Likert de
5 pontos (de "1 = Discordo totalmente” a "5 = Concordo totalmente”). As vari-
dveis dependentes WOM positivo e WOM negativo foram operacionalizadas
através de 5 e 4 itens, respetivamente, adaptados de Harrison-Walker (2001)
e Moldovan et al (2011). No que se refere a operacionalizacdo das varidveis
independentes, a satisfacao foi medida através de 5 itens adaptados de Oliver
(1980) e Maxham (2001). A lealdade foi medida através de 4 itens, adaptados de
Walsh e Beatty (2007). A qualidade percebida foi medida através de 22 itens,
que constituem a escala SERVQUAL, adaptada de Parasuraman et al (1991).
Para medir o compromisso, foram utilizados 4 itens, adaptados de Garbarino
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e Johnson (1999) e de Fullerton (2005). A confianca foi medida através de 5
itens, adaptados de Bansal e Taylor (2004). Por sua vez, o valor percebido foi
medido através de 3 itens, adaptados de Choi et al (2004) e Lai et al (2009).
A imagem corporativa foi medida através de 6 itens, adaptados de Nguyen
e LeBlanc (2001). Finalmente, as emocdes negativas e as emocdes positivas
foram medidas recorrendo a escala de Jang e Namkung (2009), composta por
8 itens avaliados numa escala de Likert de cinco pontos, mas agora ancorada
de " = N&o sinto de todo esta emocdo” a "5 = Sinto fortemente esta emocao”.
Antes de aplicado, o questionario foi objeto de um pré-teste.

Os dados foram analisados no software estatistico SPSS 19 (Statistical
Package for Social Sciences). Comecou por se fazer uma anélise da correlacdo
de cada item com os restantes itens da escala. Posteriormente, analisou-se a
dimensionalidade das variaveis recorrendo a anélise fatorial (quadro ).

Quadro |. Resultados da analise fatorial e do alfa de Cronbach

Cronbach Variavel Itens Loadings | % Variancia
WOM Word-of-Mouth | WOM positivo 79,78%
Positivo (WOM) Eu tenho coisas positivas a dizer sobre esta escola. 0,89

Eu recomendarei esta escola aos meus amigos. 0.92
0,94 Eu recomendo esta escola a quem pedir a minha opiniao. 0,93
Eu encorajo outras pessoas a frequentar esta escola. 091
E muito provével que eu fale bem desta escola. 089
WOM negativo 80,26%
WOM Eu tenho coisas negativas a dizer sobre esta escola. 0,76
Negativo Eu ndo recomendarei esta escola aos meus amigos. 093
Eu nao recomendo esta escola a quem pedir a minha opiniao. 0,94
0,90 E muito provavel que eu fale mal desta escola. 0,90
0,91 Satisfacao Eu estou satisfeitola) por ter escolhido esta escola. 0,90 73,39%
Eu nao me arrependo de ter escolhido esta escola em vez de outra. | 0,88
Eu penso que tomei a decisao certa ao escolher esta escola. 0,91
Esta escola tem-me proporcionado uma boa experiéncia. 0,82
Na minha opinido, esta escola presta um bom servico de educacao. 0,76

V138434 YVdSY9I VSIYIL VNIV 3 SINDIHA0YH VHIFAIT0 YAIIVOAYIN VSTYIL © HINOW-40-0H0M SIQIVIINNWOD SVA SILNVYNINY3L3IA



DETERMINANTES DAS COMUNICACOES WORD-0OF-MOUTH  TERESA MARGARIDA OLIVEIRA RODRIGUES E ALCINA TERESA GASPAR FERREIRA

COMUNICACAO PUBLICAsT4

As instalaces fisicas desta escola sdo visualmente agradaveis.
Os elementos materiais associados & prestacdo do servico (folhetos,
revistas, site e similares] sdo visualmente apelativos.

Cronbach Varidvel Itens Loadings | % Variancia
0,95 Qualidade Os professores e os funcionérios desta escola prestam o servico 073 60,00%

percebida nos prazos indicados.
Os professores e os funciondrios desta escola desempenham o 073

Fator 1 servico de forma correta a primeira vez.
Os professores e os funcionarios desta escola insistern em prestar 072
0 Servico sem erros.
Os professores e os funcionarios desta escola informam-me 0,66
quando concluirdo a realizacao do servico.
Os professores e os funcionérios desta escola oferecem-me um 0,66
servico imediato.
Quando os professores e os funcionarios desta escola prometem 0,65
fazer algo num certo periodo de tempo, eles cumprem.
Os professores e os funciondrios desta escola estao sempre 063
dispostos a ajudar-me.
Os professores e os funcionarios desta escola tém uma boa 0,62
aparéncia. 0,58
Quando eu tenho um problema, a escola mostra um sincero
interesse em resolvé-lo. 0,57
0 comportamento dos professores e dos funcionérios desta escola
inspira-me confianca. 0,56
Os professores e os funcionérios desta escola possuem conheci-
mentos para responder as minhas perguntas. 0,56
Eu sinto confianca nos servicos prestado por esta escola.

Fator 2 077
Os professores e os funcionarios desta escola oferecem-me uma
atencao personalizada. 0,75
Esta escola da-me atencdo individualizada. 0,64
Esta escola tem horarios convenientes para todos os seus alunos. 0,63
Esta escola compreende as necessidades especificas dos seus 0,60
alunos.
Os professores e os funcionrios desta escola preocupam-se com 055
0s interesses dos seus alunos.
Os professores e os funcionrios desta escola sao sempre amaveis | 0,48
comigo.

Fator 3 Os professores e os funciondrios desta escola nunca estdo dema-
siado ocupados para responder as minhas solicitacdes. 081
Esta escola tem equipamentos modernos (computadores, oficinas, 0,79
laboratrios...). 053
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Cronbach Varidvel Itens Loadings | % Variancia
0,87 Lealdade Eu sou um aluno muito leal a esta escola. 0,87 73,46%
Eu desenvolvi um bom relacionamento com esta escola. 0,86
Dificilmente considerarei mudar para outra escola. 078
Eu sou leal a esta escola. 0,91
0,91 Compromisso Eu sinto um forte sentimento de identificagao com esta escola. 0,90 79,33%
Eu tenho orgutho em ser aluno desta escola. 0,91
Eu possuo um sentimento de pertenca em relacdo a esta escola. 0,92
Eu preocupo-me com o sucesso futuro desta escola. 083
0,93 Confianca Eu sinto que posso confiar nesta escola. 0,87 78,58%
Eu penso que esta escola é sincera nas suas promessas. 088
Eu penso que esta escola é verdadeira e honesta comigo. 0,91
Eu sinto que esta escola me trata de forma justa. 088
Eu sinto que posso contar com esta escola sempre que precisar 088
dela.
0,86 Valor percebido | A qualidade do servico que recebo nesta escola vale o meu tempo, 0,86 77,75%
a minha energia e o meu esforco.
A qualidade do servico que recebo nesta escola vale mais do que 0,90
0 preco pago.
Em termos globais, o servico que recebo nesta escola tem um 089
grande valor.
0,91 Imagem Eu sempre tive uma boa impressao desta escola. 0,75 68,27%
corporativa Na minha opinido, esta escola tem uma boa imagem junto dos 085
consumidores.
Eu acredito no facto de esta escola ter uma melhor imagem do 085
que outras.
Em geral, eu acredito no facto de a escola cumprir sempre as 081
promessas que faz aos seus alunos.
Esta escola tem uma boa reputaco. 0,85
Eu acredito no facto de a reputacao desta escola ser methor do que | 0,85
a de outras.
0,88 Emocoes Alegria - alegre, feliz, romanticolal, acolhedor(al. 089 73.43%
positivas Excitacao - animadola), emocionadola), entusiasmadola). 0,90
Tranquilidade - confortadola), relaxadola), em paz. 086
Renovacdo - revigoradola), arrojadola). 0,77
0,91 Emocdes Flria - furiosola), irritado(al. 087 76,55%
negativas Angustia - frustradolal, dececionadolal, chateadola), desanimadolal. | 0,90
Desgosto - desgostosolal, descontente, desagradadolal.
Medo - assustadola), em panico, inseguro(al, tenso(a). 0,91
Vergonha - envergonhadola), embaracadolal, humilhadola). 086
084

V138434 YVdSY9I VSIYIL VNIV 3 SINDIHA0YH VHIFAIT0 YAIIVOAYIN VSTYIL © HINOW-40-0H0M SIQIVIINNWOD SVA SILNVYNINY3L3IA



DETERMINANTES DAS COMUNICACOES WORD-OF-MOUTH  TERESA MARGARIDA OLIVEIRA RODRIGUES E ALCINA TERESA GASPAR FERREIRA

COMUNICACAO PUBLICAsT4

Constatou-se que todas as varidveis do estudo sao unidimensionais,
com excecao da qualidade percebida. Contrariamente as cinco dimensoes
sugeridas por Parasuraman et al (1988, 1991), os 22 itens que compdem a
escala SERVQUAL (e SERVPERF) confluiram para apenas trés fatores. De
facto, noutros estudos também nao se tém identificado as cinco dimensdes
da qualidade percebida (e.g. Carman, 1990; Cronin e Taylor, 1992; Harrison-
-Walker, 2001).

0O problema da inconsisténcia das dimensdes da qualidade percebida
parece ser comum a escala SERVQUAL, bem como a escala SERVPERF (Cro-
nin e Taylor, 1992). Assim, e em consonancia com o efetuado noutros estudos
(e.g. Cronin e Taylor, 1992), tratou-se a varidvel qualidade percebida como um
conceito unidimensional, procedendo-se ao calculo da média dos itens que a
compdem, a semelhanca do que foi feito para as restantes varidveis. As vari-
aveis utilizadas apresentam alphas de Cronbach que variam entre 0,86 e 0,95,
traduzindo assim a boa qualidade das medidas utilizadas.

3. RESULTADOS E DISCUSSAO

Para testar as hipdteses de investigacao estimaram-se dois modelos de
regressao linear multipla: um para o WOM positivo e outro para o WOM nega-
tivo. Outros autores também tém analisado as dimensdes da valéncia do WOM
(positivo e negativo) como duas varidveis auténomas (por exemplo, East et al,
2008; Liu, 2006; Nyer, 1997; Sweeney et al, 2005), de forma a conseguir eviden-
ciar as diferencas nas comunicacoes WOM positivas e negativas.

Para os dois modelos estimados ndo se rejeitou a hipétese da homosce-
dasticidade dos residuos; os valores do teste Durbin-Watson sao préximos de
2, nao existindo autocorrelacdo dos residuos, e a distribuicdo dos residuos é
normal (Pestana e Gageiro, 2005a). Concluiu-se também pela ndo existéncia
de multicolinearidade, pois nenhum dos valores dos coeficientes de correlacao
entre as variaveis é superior a 0,9; a tolerancia apresenta valores iguais ou
superiores a 0,22, sendo 4,53 o valor maximo do VIF e 0,85 o valor méximo da
variance proportion (Pestana e Gageiro, 2005b).

No que respeita a avaliacdo global dos modelos de regressdo linear,
verifica-se que o modelo do WOM positivo apresenta um valor de F de 801,58,
significativo ao nivel de 0,00, e um R? ajustado de 0,74. O modelo do WOM
negativo também é estatisticamente significativo (F = 138,10; p = 0,00) e o R?
ajustado é de 0,33. O quadro Il apresenta os resultados da regressao linear do
WOM positivo e do WOM negativo.
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Quadro II. Resultados da regressao linear do WOM positivo e do WOM negativo.

WOM positivo WOM negativo
Coef Desvi?— T N\'veft Coef Desvi?— T N\'Vgl
-padrao signif. -padrao signif.
Constante 2,92 0,13 0,74 0,00 0,24 0,68 353 0,00
Satisfacao 0,20 0,02 11,21 0,00 -0.24 0,04 -6,90 0,00 | Hia suportada

Hib suportada
Qualidade percebida -0,07 0,03 -2,81 0,01 0,06 0,05 1,20 023 | H2a nao suportada
H2b ndo suportada

Lealdade 0,12 0,02 6,36 0,00 | -0,04 0,04 117 024 | H3a suportada
H3b nao suportada
Compromisso 0,14 0,02 7,03 0,00 -0,1 0,04 2,49 0,01 | Héa suportada
H4b suportada
Confianca 0,09 0,02 43 0,00 -0M 0,04 -2,65 0,01 | H5a suportada
Hob suportada
Valor percebido 019 0,02 12,21 0,00 0,10 0,03 312 0,00 |Héa suportada

H6b nao suportada
Imagem corporativa 0,32 0,02 17,64 0,00 -0,01 0,04 - 0,15 088 | H7a suportada
H7b ndo suportada

Emocoes positivas 0,01 0,01 1,12 0,26 -0,02 0,02 -0,94 035 | H8a nao suportada
H8b nao suportada
Emocdes negativas -0,07 0,01 -7,65 0,00 0,43 0,02 25,60 0,00 |Hoa suportada
H9b suportada
Ano frequentado - 0,02 0,01 -16 0,11 0,04 0,02 1,96 0,05 | H10a ndo suportada
H10b ndo suportada
R2=074 R2=032
R2ajustado = 0,74 R2ajustado = 0,33
F = 801,58 F=13810
Graus de liberdade = 2 786 Graus de liberdade = 2 786
Sig: 0,00 Sig: 0,0
0

Os resultados deste estudo indicam que a satisfacdao dos alunos com a
escola profissional influencia significativamente a difusao de WOM em ambas
as suas valéncias (positiva e negativa). A medida que aumenta o nivel de satis-
facdo dos alunos face a sua escola, aumenta o WOM positivo e diminui o WOM
negativo produzido, o que estd de acordo com Hia e Hib. Estes resultados
sdo consistentes com os obtidos noutros estudos realizados no ambito da
educacdo (Bruce e Egdington, 2008; Serenko, 2011 e também noutras areas
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(Anderson, 1998: Richins, 1983, Swan e Oliver, 1989). Por um lado, as razoes
que levam os alunos satisfeitos a produzir WOM positivo podem assentar na
sua vontade de partilhar com outros a sua experiéncia positiva naquela escola,
falando bem dela e recomendando-a a outros potenciais alunos, seus amigos
e/ou conhecidos, ou entdo usam isso para projetar uma imagem positiva de si
junto de outros (Richins, 1984; Sundaram et al(,1998). Por outro lado, as motiva-
coes que levam os alunos insatisfeitos a produzir WOM negativo, falando mal
da escola ou nao a recomendando a outros, podem consistir em evitar que
0s seus amigos e/ou conhecidos repitam a ma experiéncia que vivenciaram
na escola, ou entdo fundar-se no desejo de denegrir a imagem da escola,
como forma de retaliacao pelas experiéncias negativas e pelo sentimento de
insatisfacdo causados pela escola (Sundaram et al,1998). Como refere Richins
(1984:697), "o WOM negativo é a resposta do consumidor a insatisfacdo”.

Relativamente ao efeito da qualidade percebida, e ao contrario do que era
esperado, os resultados obtidos indicam a existéncia de uma relacao negativa
entre a qualidade percebida e o WOM positivo, rejeitando-se H2a. Por sua vez,
a qualidade percebida ndao demonstrou ter um impacto estatisticamente sig-
nificativo no WOM negativo, pelo que também se rejeita a H2b. Este resultado
pode fundar-se na dificuldade de avaliacao da qualidade do servico prestado,
argumento este que é reforcado pelo facto de o servico de educacao ser con-
siderado um credence-based service [Patti e Chen, 2009) que envolve uma difi-
culdade acrescida na sua avaliacao. Assim, os alunos podem sentir-se pouco
seguros na avaliacao do servico, o que os pode influenciar a proferir menos
WOM positivo. Qutra possivel explicacdo podera estar relacionada com a escala
SERVQUAL, utilizada neste estudo. Apesar de ser uma escala adequada para
medir a qualidade percebida do processo da prestacao de servicos complexos
(Harrison-Walker, 2001}, sendo generalista (adaptada de Parasuraman et al,
1991}, pode ter influenciado os resultados obtidos.

A lealdade mostrou ter um efeito positivo e significativo no WOM positivo
proferido sobre a escola, o que conduz a aceitacdo da H3a. Este resultado
corrobora os obtidos em outros estudos (Dick e Basu, 1994; Reicheld, 2003;
Verhoef et al, 2002; Yu e Kim, 2008). E natural que os alunos mais leais, aque-
les que possuem uma forte ligacdo emocional a sua escola, procurem ajuda-
-la, falando favoravelmente dela ou recomendando-a a potenciais alunos, seus
amigos e/ou conhecidos, facilitando desta forma a captacdo de novos alunos
e garantindo a continuidade da organizacao. A lealdade assenta, em geral,
numa forte componente emocional (Westbrook, 1987) e é esta que influencia
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os alunos a proferir WOM positivo. Por sua vez, a lealdade nao apresentou
qualquer efeito estatisticamente significativo no WOM negativo, nao se supor-
tando a H3b. Por um lado, no caso dos alunos menos leais, a sua relacao com
a escola tende a ser menos intensa e profunda, implicando que tenham um
interesse menor, ou ndo tenham interesse de todo, em falar da sua escola,
mesmo que negativamente, nao sendo impelidos a fazé-lo por nao possuirem
0s motivos emocionais que fundamentam a lealdade atitudinal. Por outro lado,
no caso dos alunos leais, o forte envolvimento psicolégico que possuem com
a escola influencia-os a nao produzir WOM negativo - mesmo que se sintam
insatisfeitos por algum motivo —, com o intuito de proteger a instituicao.

O compromisso dos alunos apresenta-se como um antecedente do WOM,
em ambas as valéncias (positiva e negatival, suportando a H4a e H4b. Os alu-
nos que possuem um elevado grau de compromisso, revelando um forte sen-
timento de pertenca e de identificacdo para com a sua escola (compromisso
afetivo), sdo os que proferem mais WOM positivo. Pelo contrério, se esse grau
de compromisso decresce, aumenta a probabilidade de proferirem WOM nega-
tivo. Estes resultados corroboram os resultados encontrados noutros trabalhos
académicos, tais como nos de Dick e Basu (1994) e Harrison-Walker (2001). A
semelhanca do que defendem estes autores, se os alunos estao na escola por
vontade propria e se identificam com ela, acabarao por desenvolver compor-
tamentos tendentes a ajudar a organizacao, tal como proferir WOM positivo.
Ja& se esse grau de compromisso for fraco, sendo indiferente ao aluno estar
na sua escola ou noutra qualquer, por nao possuir uma ligacao afetiva a ela,
entdo é mais provavel que aumentem as comunicacdes WOM negativas em
caso de insatisfacao para com a organizacao ou com o servico que esta presta.

A semelhanca do compromisso, também a confianca mostrou influenciar
as comunicacoes WOM positivas e negativas proferidas pelos alunos, e as
relacoes apuradas estao em conformidade com o previsto em H5a e H5b. Ao
mesmo resultado chegaram Garbarino e Johnson (1999), Gremler et al (2001) e
Ranaweera e Prabhu (2003), que demonstraram que os clientes recomendam
os prestadores de servico nos quais mais confiam. Assim, os alunos tende-
rao a recomendar a sua escola e/ou a falar favoravelmente dela se confia-
rem na organizacao, em geral, e no servico prestado por ela, em particular,
pois acreditam no facto de que as suas expetativas em relacdo a mesma nao
serao defraudadas. Por sua vez, se o grau de confianca em relacao a escola
e ao servico por esta prestado é baixo, entdo o sentimento de inseguranca
é elevado e o risco percecionado é maior, 0 que contribui para aumentar o
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WOM negativo, dizendo-se coisas negativas ou nao se recomendando a escola
a outros potenciais alunos.

Constatou-se também que o valor percebido é um fator determinante do
WOM positivo, confirmando-se a Héa. Este resultado estd conforme o previsto
e em consonancia com outros estudos (Hartline e Jones, 1996; Tam, 2004).
As motivacoes que levam os alunos que percebem um elevado valor na rela-
cdo com a escola a proferir mais WOM positivo podem assentar na projecao
positiva de si proprios, mostrando aos outros que fizeram a escolha certa ao
optar por aquela escola, pois os beneficios que recebem daquela relacao sao
superiores aos sacrificios despendidos. Também por razées de altruismo, os
alunos podem recomendar a escola e, desta forma, possibilitar que outros
também possam usufruir dessa relacdo de valor. No entanto, e ao contrario
do previsto, existe uma relacao também positiva entre o valor percebido e a
propensdo para proferir WOM negativo, o que leva a rejeicao da Hbéb. Ape-
sar de este resultado nao encontrar suporte na literatura analisada, podemos
considerar como causa provavel para esta relacao o facto de, apesar de a
propina de frequéncia da escola profissional ndo ser suportada pelo aluno,
mas pelos fundos comunitarios, outros componentes dos custos - como o ele-
vado grau de envolvimento intelectual e emocional exigido aos alunos, muitas
vezes superior ao esperado, ao qual se adicionam as elevadas cargas horarias
impostas - poderem conduzir a decréscimos da satisfacdo dos alunos (Wiese,
1994), influenciando-os a proferir também mais WOM negativo, numa tentativa
de libertar tensoes e frustracoes acumuladas, mesmo que entendam que os
beneficios que retiram sdo superiores aos custos despendidos.

A imagem corporativa apresenta uma relacao positiva estatisticamente
significativa com o WOM positivo, confirmando-se H7a. Este resultado esta de
acordo com o constatado noutros estudos (Alves e Raposo, 2010; Ladhari et
al, 2011). A medida que a imagem mental que os alunos tém da sua escola
adquire um carater mais favoravel, aumenta a propensao para proferir WOM
positivo. Os alunos que possuem uma imagem favoravel da sua escola tendem
a recomenda-la aos amigos e conhecidos ou a dizer coisas positivas acerca
dela, com motivacoes tao diversas como a partilha do orgulho sentido por
fazer parte daquela instituicao, o desejo de projetar uma imagem positiva de si
por ter escolhido uma boa escola ou o desejo de permitir que outros venham
a experienciar o servico prestado por aquela escola. No entanto, a H7b nao é
suportada devido a auséncia de significancia estatistica entre a imagem cor-
porativa e o WOM negativo. Tal poderd assentar no facto de as escolas profis-



COMUNICACAO PUBLICAs14

sionais, por serem de pequena dimensao, por serem muitas vezes as Unicas
na localidade onde estdo sediadas e por possuirem uma filosofia muito propria
de interagir com os seus alunos (Azevedo, 2009), tenderem a desenvolver uma
imagem favoravel de si proprias junto dos mesmos. Deste modo, a imagem
que a escola ocupa na mente dos seus alunos é tendencialmente favoravel e,
por isso, estes podem nao sentir necessidade de proferir WOM negativo.

Quanto ao efeito das emocdes positivas, os resultados obtidos indicam a
ndo relevancia estatistica desta varidvel quer na explicacdo do WOM positivo,
quer na do WOM negativo, pelo que se rejeita H8a e H8b. A auséncia de uma
relacao significativa entre as emocdes positivas e 0 WOM poder-se-a ficar a
dever ao facto de as escolas profissionais, porque tém o seu foco primario na
preparacao de jovens para ingressarem no mercado de trabalho, explorarem
essencialmente dimensdes como a seguranca, a confianca ou a qualidade
técnica e cientifica dos cursos ministrados [Antunes, 2004}, o que sugere que
se relega para segundo plano as acoes tendentes a desenvolver e explorar
emocoes, mesmo que positivas, tais como a alegria, a excitacao ou o conforto.
Para além disso, como defende Richins (1984, as pessoas tém maior propen-
sdo para comunicar as experiéncias negativas do que as positivas.

As emocdes negativas tém um efeito negativo no WOM positivo e um efeito
positivo no WOM negativo, corroborando H9a e H9b. Estes resultados confir-
mam os resultados obtidos por Nyer (1997). Assim, os alunos que sentem
emocdes negativas (e.g. faria, angulstia, medo, arrependimento ou vergonhal
tendem a proferir mais WOM negativo e menos WOM positivo.

Por Ultimo, os resultados obtidos indicam que nao existe uma relacdo
estatisticamente significativa entre o ano frequentado e o WOM positivo,
rejeitando-se H10a. No entanto, e contrariamente ao previsto, o ano frequen-
tado apresenta um impacto significativo positivo no WOM negativo, nao supor-
tando H10b. A medida que os alunos vao avancando no curso profissional,
tendem a aumentar o WOM negativo. Um resultado semelhante foi observado
em relacdo aos alunos do ensino universitario publico portugués, num estudo
realizado por Alves (2003). Este resultado poder-se-a dever ao facto de o ser-
vico global oferecido pela escola e experienciado pelos alunos ficar aquém
das expetativas por eles criadas, influenciando o aumento do WOM negativo.
A medida que os alunos vao tomando contacto com as matérias lecionadas e
com as atividades curriculares desenvolvidas e realizando as formacdes em
contexto de trabalho, podem concluir que nao gostam do curriculo do curso,
que nao se identificam com o perfil profissional previsto ou até com as saidas
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profissionais facultadas pelo curso. Perante esta situacao, os alunos acabam
por experienciar um sentimento de desmotivacao generalizado e de insatisfa-
cao crescentes, o que os leva a proferir mais WOM negativo.

CONCLUSAO

As comunicacdes WOM sao hoje uma importante ferramenta estratégica
de marketing ao servico das organizacées (Harrison-Walker, 2001), pois pos-
suem uma poderosa influéncia no comportamento do consumidor (East et al,
2008; Richins, 1983). Tendo por base uma amostra de 2787 alunos matricula-
dos nas escolas profissionais portuguesas, concluiu-se que o WOM positivo é
positivamente influenciado pela satisfacao, pela lealdade, pelo compromisso,
pela confianca, pelo valor percebido e pela imagem corporativa, e negativa-
mente influenciado pela qualidade percebida e pelas emocdes negativas. Por
sua vez, o WOM negativo é positivamente influenciado pelo valor percebido,
pelas emocoes negativas e pelo ano frequentado, e negativamente influen-
ciado pela satisfacao, pelo compromisso e pela confianca. Os resultados
obtidos evidenciaram que os fatores que determinam as valéncias positiva e
negativa do WOM nao sao necessariamente os mesmos.

Com base nestes resultados, sugere-se as escolas que procurem iden-
tificar os fatores que determinam a satisfacdo dos seus alunos (Browne et
al, 1998; Eskildsen et al, 1999), para poderem implementar acoes estratégicas
tendentes a potenciar a satisfacao e a eliminar ou minimizar as fontes de
insatisfacao. As escolas devem continuar a apostar fortemente na qualidade
do ensino que ministram, potenciando a satisfacdo dos seus alunos. O esta-
belecimento de relacdes duradouras com os alunos é uma forma de poten-
ciar o WOM positivo dirigido aos potenciais alunos. As escolas profissionais
devem desenvolver, aprofundar e manter os lacos que as ligam aos alunos,
apostando no envolvimento pessoal e na reciprocidade (Garbarino e Johnson,
1999; Morgan e Hunt, 1994). Devem também apostar numa relacdo assente em
valores como a sinceridade, a verdade e a honestidade, nomeadamente pro-
curando cumprir sempre o que prometem e/ou reconhecendo as falhas ocor-
ridas durante a prestacdo do servico, procurando recupera-las no mais curto
espaco de tempo. Assim, conseguirao fazer com que os alunos permanecam
na escola porque “querem” e ndo porque “tem de ser” (Bansal e Taylor, 2004).
Para aumentar o valor percebido, é importante relembrar os alunos dos bene-
ficios decorrentes da posse de um curso profissional (Alves, 2003), divulgar
casos de sucesso profissional de ex-alunos e apresentar as taxas de empre-
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gabilidade dos seus cursos. As escolas devem desenvolver esforcos para criar
ou manter uma imagem favoravel junto dos seus alunos, ndo sé para que
possam tirar partido da forca comunicacional do WOM positivo, como também
como forma de aumentarem a qualidade percebida e o grau de satisfacao (Lai
et al, 2009). Assim, a escola pode, por exemplo, publicitar com frequéncia os
testemunhos de empreséarios que j& tenham recebido alunos em estégio e/
ou que tenham empregado ex-alunos e que facam uma avaliacao positiva do
seu saber-estar e saber-fazer, refletindo a interacdo com o contexto empre-
sarial envolvente (Sohail e Shaik, 2004), ou partilhar com os atuais alunos as
carreiras de sucesso alcancadas pelos ex-alunos, convidando-os também a
dar o seu testemunho enquanto profissionais com éxito e enquanto “produtos”
daquela escola.

Este estudo ndo foi exaustivo na consideracdo das varidveis que podem
levar os alunos das escolas profissionais a produzir WOM, pelo que se sugere
que, em estudos futuros, se investigue a importancia de outras variaveis, como
a identificacao com a instituicao, o risco percebido na escolha da escola ou do
curso, a originalidade ou a utilidade do servico, a recuperacao das falhas no
servico, entre outras. Sugere-se também a exploracdo de outras dimensoes
do WOM, como a quantidade de WOM produzida, a frequéncia com que é pro-
ferido ou o numero de pessoas com as quais se partilha. Sugere-se também a
utilizacao de outras escalas para medir a qualidade percebida; por exemplo, a
escala desenvolvida por LeBlanc e Nguyen (1997) e ja utilizada noutros estudos
COmM sucesso [e.g. Sohail e Shaikh, 2004).
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Quadro Ill. Sintese dos resultados do teste das hipdteses

Hipoteses

Validada/
Nao validada

H1: A satisfacao dos alunos relativamente a Escola Profissional que fre-
quentam tem um efeito (a) positivo no WOM positivo e [b) negativo no WOM
negativo.

Validada

H2: A qualidade percebida pelos alunos relativamente a Escola Profissional
que frequentam tem um efeito (a) positivo no WOM positivo e (b) negativo no
WOM negativo.

Nao validada

H3: A lealdade dos alunos relativamente a Escola Profissional que frequentam

Parcialmente

negativo.

tem um efeito (a) positivo no WOM positivo e (b) negativo no WOM negativo. validada
H4: O compromisso dos alunos relativamente a Escola Profissional que

frequentam tem um efeito (a) positivo no WOM positivo e (b) negativo no WOM Validada
negativo.

H5: A confianca dos alunos relativamente a Escola Profissional que fre-

quentam tem um efeito (a) positivo no WOM positivo e (b) negativo no WOM Validada

Hé: O valor percebido pelos alunos relativamente a Escola Profissional que
frequentam tem um efeito (a) positivo no WOM positivo e (b) negativo no WOM
negativo.

Parcialmente
validada

H7: A imagem corporativa que os alunos detém da Escola Profissional que
frequentam tem um efeito (a) positivo no WOM positivo e (b) negativo no WOM
negativo.

Parcialmente
validada

H8: As emocdes positivas dos alunos relativamente a Escola Profissional que
frequentam tém um efeito (a) positivo no WOM positivo e [b) negativo no WOM
negativo.

Nao validada

H9: As emocoes negativas dos alunos relativamente a Escola Profissional que
frequentam tém um efeito (a) negativo no WOM positivo e (b) positivo no WOM
negativo

Validada

H10: O ano do curso frequentado pelos alunos tem um efeito (a) positivo no
WOM positivo [b) e um efeito negativo no WOM negativo.

Nao validada




