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RESUMO 

Este estudo investiga a interação em serviços entre estudantes universitários e funcionários, 

explorando seu impacto na identificação do estudante com a universidade e o boca a boca 

positivo resultante dessa identificação. Utilizando teorias de identidade social, impacto social e 

a perspectiva de cadeia serviço-lucro, a pesquisa analisa como a percepção do consumidor em 

relação a um grupo social, ou sua identificação, influencia seu envolvimento voluntário nos 

serviços. Uma pesquisa descritiva e quantitativa, com 229 estudantes de duas universidades 

brasileiras, foi conduzida. Os dados foram fundamentados na técnica de modelagem de 

equações estruturais baseadas na covariância. Os resultados destacam que a interação com 

funcionários e a percepção de outros clientes têm impacto positivo na relação estudante-

universidade. O estudo confirma que o boca a boca é explicado pela identificação do 

consumidor com a universidade, sustentando essa relação sob uma perspectiva unidimensional. 

Além disso, os resultados fortalecem as conexões do construto identificação consumidor-

empresa no contexto de serviços, enriquecendo a validade externa ao ser avaliado no ambiente 

de ensino superior. 
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entre Clientes. Boca a Boca. Serviços no Ensino Superior. 
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THE ROLE OF SERVICE INTERACTION IN CONSUMER-COMPANY 

IDENTIFICATION: AN APPROACH IN THE HIGHER EDUCATION CONTEXT 

 

This study investigates the service interaction between university students and employees, 

exploring its impact on student identification with the university and the resulting positive 

word-of-mouth. Utilizing theories of social identity, social impact, and the service-profit chain 

perspective, the research examines how consumer perception of a social group (identification) 

influences their voluntary engagement in services. A survey involving 229 students from two 

Brazilian universities was conducted. The data were analyzed using the covariance-based 

structural equation modeling technique. The results highlight that interactions with employees 

and the perception of other students have a positive impact on the student-university 

relationship. The study confirms that word-of-mouth is explained by the student's identification 

with the university, supporting this relationship from an unidimensional perspective. 

Additionally, the results reinforce the connections of the consumer-organization identification 

construct in the context of services, enhancing external validity when evaluated in the higher 

education environment. 

Keywords: Consumer-Company Identification. Interaction with Employees. Interaction 

Between Customers. Word-of-Mouth. Services in Higher Education. 

 

EL PAPEL DE LA INTERACCIÓN DE SERVICIOS EN LA IDENTIFICACIÓN 

CONSUMIDOR-EMPRESA: UN ENFOQUE EN EL CONTEXTO DE LA 

EDUCACIÓN SUPERIOR  

 

Este estudio investiga la interacción de servicio entre estudiantes universitarios y empleados, 

explorando su impacto en la identificación del estudiante con la universidad y el boca a boca 

positivo resultante de esa identificación. Utilizando teorías de identidad social, impacto social 

y la perspectiva de la cadena servicio-ganancia, la investigación analiza cómo la percepción del 

consumidor hacia un grupo social (identificación) influye en su participación voluntaria en los 

servicios. Se llevó a cabo una encuesta descriptiva y cuantitativa con 229 estudiantes de dos 

universidades brasileñas. Los datos fueron tratados mediante la técnica de modelado de 

ecuaciones estructurales basada en covarianzas. Los resultados destacan que la interacción con 

empleados y la percepción de otros estudiantes tienen un impacto positivo en la relación 

estudiante-universidad. El estudio confirma que el boca a boca se explica por la identificación 

del estudiante con la universidad, respaldando esta relación desde una perspectiva 

unidimensional. Además, los resultados refuerzan las conexiones del constructo de 

identificación consumidor-empresa en el contexto de servicios, enriqueciendo la validez 

externa al ser evaluado en el entorno de la educación superior. 

Palabras clave: Identificación Consumidor-Empresa. Interacción Con los Empleados. 

Interacción entre Clientes. Boca a Boca. Servicios en Educacion Superior. 



 

 

 REAd | Porto Alegre | v. 30 - n. 1 | Janeiro - Abril 2024 | p. 893-911. 

  

895 

 

INTRODUÇÃO 

 

Pesquisadores e gestores de marketing primam pela satisfação dos consumidores. 

Contudo, em um cenário de elevada competitividade, as empresas buscam a construção de 

relacionamentos mais significativos para o consumidor, e não apenas a sua satisfação, 

emergindo o conceito de identificação consumidor-empresa (Kassemeier; Haumann; 

Güntürkün, 2021). 

A identificação consumidor-empresa representa um elemento diferente do 

relacionamento dos consumidores com as organizações, sendo baseada em componentes de 

autodefinição, como o emocional, e corresponde a uma variável exógena de comportamento do 

consumidor (Homburg; Wieseke; Hoyer, 2009). “A identificação consumidor-empresa 

demonstra uma forte relação social entre consumidor e empresa, de tal forma que o cliente se 

sente em unidade com ela” (Ashraf; Merunka, 2013, p. 490). 

Observa-se que o conceito de identificação consumidor-empresa está associado ao 

relacionamento do cliente com a empresa e ao sentimento de pertencimento. A revisão de 

literatura acerca do constructo identificou estudos em vários contextos (produtos, serviços ou 

marcas) (Vieira et al., 2023), por exemplo: hotéis (Srivastava; Singh, 2020); marcas de cerveja 

(Wolter et al., 2016); Dove, marca de sabonete (Currás-Pérez; Bigné-Alcañiz; Alvarado-

Herrera, 2009); e Facebook (Popp; Wilson, 2018). 

Todavia, foram obtidos poucos estudos que relacionassem a identificação consumidor-

empresa no contexto de instituições de ensino superior (Abdelmaaboud; Peña; Mahrous, 2021). 

Além do foco no ensino, instituições de ensino superior devem construir e manter redes de 

relacionamentos com todos os stakeholders envolvidos com essas organizações (Clark; Fine; 

Scheuer, 2017). 

Nota-se que, por se tratar de um serviço, o comportamento e as percepções do estudante, 

ou consumidor, serão influenciados pelas interações no ambiente de serviço, com clientes e 

funcionários (Zeithaml; Bitner; Gremler, 2018). Da mesma forma, em função da intangibilidade 

e impossibilidade de experimentação prévia de um serviço (Zeithaml; Bitner; Gremler, 2018), 

outras ferramentas de comunicação tornam-se necessárias, como o boca a boca (Matos; Rossi, 

2008). 

Observa-se que a escolha de um curso superior gera um processo de elevado 

envolvimento para o estudante, pois irá determinar seu futuro profissional, tornando o boca a 
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boca uma ferramenta de relevância na busca pelo curso ou universidade (Carvalho; Brandão; 

Pinto, 2021).  

Ademais, foram identificados estudos que buscam entender o papel da identificação 

consumidor-empresa na atuação normativa (in-role) e voluntária (extra-role) em serviços 

(Ahearne; Bhattacharya; Gruen, 2005; Ho, 2015; Lii; Lee, 2012; Paulssen; Brunneder; 

Sommerfeld, 2019). Relacionado com efeitos de outros consumidores, um estudo identificou 

que a similaridade entre clientes aumentou a identificação consumidor-empresa, mas sob o 

prisma unidimensional (Karaosmanoǧlu; Baş; Zhang, 2011). Observa-se a 

multidimensionalidade do constructo de percepção de outros consumidores (Brocato; 

Voorhees; Baker, 2012). Outros estudos analisados não testam relação de causa e efeito entre 

identificação consumidor-empresa e identificação entre consumidores e/ou funcionários 

(Black; Jeseo; Vincent, 2021; Mai Chi; Paramita; Ha Minh Quan, 2022). 

A relação entre identificação consumidor-empresa e boca a boca deve ser aprofundada 

(Popp; Wilson, 2018; Wolter; Cronin Jr., 2016), uma vez que alguns estudos apontam que a 

identificação do consumidor gera um boca a boca positivo (Popp; Woratschek, 2017a), 

enquanto outras pesquisas falham em encontrar essa relação (Wolter; Cronin Jr., 2016). 

Além disso, verifica-se que os estudos sobre identificação consumidor-empresa focam 

em comportamentos resultantes da experiência, como lealdade, boca a boca e satisfação, ou 

variáveis antecedentes associadas com a empresa, como reputação, prestígio e orientação ao 

consumidor (Vieira et al., 2023). Nota-se, todavia, carência de estudos focados nas interações 

entre consumidores e funcionários e nas características inerentes aos serviços. 

A partir dessas considerações, o objetivo do presente estudo é avaliar a relação 

nomológica da identificação consumidor-empresa no contexto de ensino superior, considerando 

variáveis salientes aos serviços. Quanto à identificação consumidor-empresa, as interações dos 

clientes com outros consumidores e com funcionários serão avaliadas como exógenas; e o boca 

a boca, como variável dependente. 

 

1 REFERENCIAL TEÓRICO  

 

Inerentes aos serviços são suas características particulares, as quais geram aos gestores 

desafios distintos dos enfrentados pelos profissionais que lidam com produtos. Desse modo, a 

produção e o consumo do serviço ocorrem de forma concomitante, gerando um ambiente de 

interação entre clientes e funcionários, afetando a experiência com o serviço (Zeithaml; Bitner; 
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Gremler, 2018). A partir disso, o cliente, no ambiente de serviço, pode perceber e compartilhar 

espaços com vários consumidores (Brocato; Voorhees; Baker, 2012), interação que resultará 

em experiências positivas ou negativas (Zeithaml; Bitner; Gremler, 2018). A percepção de 

maior ou menor similaridade irá gerar um comportamento de aproximação ou de afastamento 

(Brocato; Voorhees; Baker, 2012). 

A percepção e a interação entre estudantes em um mesmo curso é relevante também em 

ambiente online, pois gera a noção de utilidade, facilidade e prazer, bem como afeta a satisfação 

com o curso (Dikcius et al., 2021). Dessa forma, mesmo um ambiente de menor interação entre 

consumidores aparenta beneficiar-se do intercâmbio entre os clientes. A interação entre 

estudantes pode afetar a experiência dos universitários em sala de aula, aumentando ou 

reduzindo a satisfação (Gnusowski; Schoefer, 2022). 

Ademais, percebe-se que os consumidores, em sua interação com os funcionários, 

podem se identificar com os empregados, gerando saídas positivas às empresas (Black; Jeseo; 

Vincent, 2021). Além disso, a experiência positiva no ambiente de serviço está vinculada à 

percepção positiva da interação entre cliente e funcionário (Zeithaml; Bitner; Gremler, 2018), 

pois os empregados em serviços são percebidos como a empresa em si (Zeithaml; Bitner; 

Gremler, 2018), determinando o nível de serviço que o cliente irá receber (Jung et al., 2023).  

O entendimento da identificação consumidor-empresa emerge da teoria da identidade 

social (Bhattacharya; Sen, 2003; Homburg; Stierl; Bornemann, 2013; Kassemeier; Haumann; 

Güntürkün, 2021). Essa teoria, além de indicar que o indivíduo se vê dentro de um grupo 

(Tajfel; Turner, 1986), com pessoas que se identificam como semelhantes e com visões 

análogas, em contraste com outros grupos (Stets; Burke, 2000), também indica que as pessoas 

vão além da identidade pessoal para desenvolver uma identidade social (Bhattacharya; Sen, 

2003). 

Nesse sentido, a identificação consumidor-empresa é uma percepção de associação 

psicológica do consumidor com a companhia (Homburg; Stierl; Bornemann, 2013), gerando ao 

cliente uma autopercepção de unidade com a organização (Kassemeier; Haumann; Güntürkün, 

2021), a partir de uma sobreposição de autoconceito (Homburg; Stierl; Bornemann, 2013), em 

uma perspectiva afetiva e cognitiva (Paulssen; Brunneder; Sommerfeld, 2019). 

O boca a boca consiste em um comportamento de papel voluntário do consumidor, que 

se engaja sem incentivo financeiro (Gong; Yi, 2021). Dessa forma, o comprador engaja-se na 

comunicação com outros clientes acerca de experiências positivas com serviços e marcas 
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(Matos; Rossi, 2008), representando uma fonte altamente confiável e eficaz, percebida como 

neutra pelo receptor (Zeithaml; Bitner; Gremler, 2018). 

 

1.1 Modelo de pesquisa e hipóteses 

 

O efeito de outros clientes impacta positivamente a identificação consumidor-empresa 

(Karaosmanoǧlu; Baş; Zhang, 2011); todavia, a avaliação de outros clientes em serviços passa 

por uma perspectiva multidimensional (Brocato; Voorhees; Baker, 2012). A teoria do impacto 

social é construída na percepção de que as pessoas influenciam outras de maneiras variadas e 

distintas (Latané, 1981). Quando aplicada ao comportamento do consumidor, identifica-se que 

as características observadas de um cliente em serviço afetam percepções e comportamentos de 

outros consumidores (Brocato; Voorhees; Baker, 2012). 

A partir disso, entende-se que a identidade social, identificação consumidor-marca 

(Bhattacharya; Sen, 2003), irá emergir como resposta ao comportamento de outros clientes, no 

caso, estudantes (Brocato; Voorhees; Baker, 2012; Karaosmanoǧlu; Baş; Zhang, 2011) que 

buscam pertencer a um grupo na universidade (Stets; Burke, 2000; Tajfel; Turner, 1986). 

Assim, H1: A percepção de outros consumidores irá afetar positivamente a identificação 

consumidor-empresa.  

No processo de interação entre funcionários e clientes, destaca-se que os funcionários 

assumem papéis da empresa de serviços, sendo considerados o próprio serviço e a marca, pois 

são o primeiro – e por vezes o único – contato do consumidor com a organização de serviços 

(Zeithaml; Bitner; Gremler, 2018). Uma vez que os funcionários representam as marcas de 

serviços (Zeithaml; Bitner; Gremler, 2018), o alinhamento entre o comportamento do 

funcionário de linha de frente com a marca irá resultar em percepções positivas ao consumidor 

(Sirianni et al., 2013). Evidências demonstram que empresas que não gerenciam experiências 

e resultados dos funcionários podem prejudicar suas marcas (Subramony et al., 2021). Verifica-

se o papel dos funcionários de serviços em experiências positivas do consumidor. 

A cadeia de serviço-lucro indica que antes de saídas positivas do consumidor, como 

satisfação, lealdade e lucro, deve-se atentar aos processos voltados aos funcionários, por 

exemplo, satisfação e produtividade. Além disso, a satisfação do funcionário de serviços afeta 

positivamente a satisfação dos clientes (Hogreve et al., 2017). Observa-se que a satisfação do 

consumidor com a empresa de serviço impacta positivamente em sua identificação com a 

companhia e os funcionários (Black; Jeseo; Vincent, 2021). Da mesma forma, a experiência 
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positiva do cliente é um preditor de ambas as formas de identificação – empresa e funcionário 

(Mai Chi; Paramita; Ha Minh Quan, 2022). A partir da teoria da identidade social, acredita-se 

que o consumidor buscará identificação com um grupo se perceber que esse grupo supre suas 

necessidades autodefinidas (Bhattacharya; Sen, 2003; Mai Chi; Paramita; Ha Minh Quan, 

2022).  

Entende-se que o consumidor, ao perceber a interação positiva com funcionários da 

universidade, irá compreender que ambos têm o objetivo de suprir as necessidades do cliente. 

Assim, H2: A interação positiva entre funcionários e estudantes irá afetar positivamente a 

identificação consumidor-empresa.  

A literatura prévia investigou a identificação consumidor-empresa sob duas dimensões: 

afetiva e cognitiva (Wolter; Donavan; Giebelhausen, 2021). A dimensão afetiva está 

relacionada à conexão emocional do cliente com a organização; e a dimensão cognitiva se refere 

ao autoconceito do consumidor associado com atributos da empresa (Wolter; Cronin Jr., 2016). 

De fato, ao analisar ambas dimensões, identificam-se resultados distintos no comportamento 

do consumidor, por exemplo, a identificação afetiva impacta positivamente o boca a boca, 

enquanto a identificação cognitiva apresenta relação sem significância (Wolter; Cronin Jr., 

2016).    

Entende-se, com base na teoria da identidade social, que a identificação consumidor-

empresa contempla ambas as dimensões, pois as pessoas desenvolvem uma identidade de grupo 

com base na semelhança com outros (Bhattacharya; Sen, 2003; Stets; Burke, 2000), 

independentemente do tipo de conexão. Ademais, estudos recentes não consideram a distinção 

do constructo (Black; Jeseo; Vincent, 2021; Kassemeier; Haumann; Güntürkün, 2021), 

reforçando a unidimensionalidade da identificação consumidor-empresa.  

A identificação consumidor-empresa impacta positivamente no papel voluntário do 

consumidor em serviços (Ahearne; Bhattacharya; Gruen, 2005; Black; Jeseo; Vincent, 2021; 

Popp; Wilson, 2018), sendo o boca a boca um exemplo desse papel voluntário (Popp; Wilson, 

2018; Popp; Woratschek, 2017b). O boca a boca representa uma ferramenta de persuasão 

relevante, em função da maior confiabilidade percebida pelo receptor ou valor estimado que ela 

movimenta em compras (Lisjak; Bonezzi; Rucker, 2021). Observa-se que a escolha de uma 

universidade é influenciada, além de outros fatores, pelo boca a boca (Carvalho; Brandão; Pinto, 

2021). 

A identificação do estudante com a universidade aponta que o aluno irá investir seu 

tempo em apoiar e promover a instituição de ensino, impactando positivamente o 
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comportamento de advocacia (Abdelmaaboud; Peña; Mahrous, 2021), conceito próximo, mas 

distinto do boca a boca (Sweeney et al., 2020). Ademais, a relação entre a identificação 

consumidor-empresa e o boca a boca apresenta relação positiva em vários contextos (Vieira et 

al., 2023), acreditando-se que a relação se repetirá no contexto educacional. Assim, H3: A 

identificação consumidor-empresa irá afetar positivamente o boca a boca. 

 

Figura 1 - Modelo de pesquisa 

 
Fonte: elaborado pelos autores (2023). 

 

2 MÉTODO DE PESQUISA 

   

Para se atingir os objetivos do estudo e testar o modelo proposto, foi realizada uma 

pesquisa quantitativa e transversal, com uma amostra de estudantes de duas universidades do 

Rio Grande do Sul, sendo uma federal; e outra, privada. Os questionários foram levados em 

sala de aula e autopreenchidos pelos respondentes. Inicialmente, foram obtidas 259 respostas.  

Para a mensuração dos constructos, foram utilizadas medidas presentes na literatura. A 

percepção de outros consumidores foi mensurada a partir dos itens presentes em Brocato, 

Voorhees e Baker (2012) e traduzidos por Araujo, Grillo e Espartel (2013). A escala 

multidimensional é composta por similaridade, cinco itens; aparência física, quatro; e 

comportamento adequado, quatro. Optou-se pela mensuração do constructo com base no 

paradigma de segunda ordem (Araujo; Grillo; Espartel, 2013). Para mensuração da interação 

com funcionários, foram adaptados os cinco itens de interação pessoal da escala de cocriação 

de valor (Yi; Gong, 2013) e validados no contexto brasileiro (Frio; Brasil, 2016).  

A identificação consumidor-empresa foi mensurada a partir de cinco itens apresentados 

em Homburg, Wieske e Hoyer (2009). O boca a boca foi mensurado com base em três itens 

traduzidos e utilizados por (Schuster; Dias; Battistella, 2016). Os itens são apresentados na 
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tabela 2, na seção de resultados, juntamente com dados sobre confiabilidade, medidas de 

tendência central e validade convergente. 

O questionário foi composto por três blocos: a apresentação da pesquisa e instruções de 

preenchimento, perguntas relacionadas aos constructos e questões sociodemográficas. Os 

constructos foram mensurados a partir de uma escala de um a cinco, variando de “discordo 

totalmente” a “concordo totalmente” (Revilla; Saris; Krosnick, 2014).  

 

2.1 Análise dos dados 

 

A análise dos dados se iniciou com a avaliação de respostas faltantes e questionários 

mal preenchidos. Para preparar os dados para análise posterior, em primeiro lugar, o banco de 

dados foi limpo. Os questionários foram avaliados inicialmente por meio de análise de 

frequência para verificar a existência de respostas faltantes, o que revela as questões que não 

foram bem compreendidas pelos respondentes. Todos os questionários que apresentaram 

missing value em qualquer pergunta relacionada com os constructos foram excluídos (N=259). 

Após essa análise e limpeza da base de dados, a amostra final foi composta por 229 

respondentes. 

Após essa avaliação inicial, a análise dos dados ocorreu em duas etapas, a análise fatorial 

confirmatória e o teste de hipóteses (Anderson; Gerbing, 1988; Hair Jr. et al., 2018), utilizando-

se modelagem de equações estruturais baseadas em covariância (Hair Jr. et al., 2018). A análise 

fatorial confirmatória iniciou-se com a avaliação da adequação do constructo percepção de 

outros clientes ao paradigma de segunda ordem, avaliando se os constructos de primeira ordem 

apresentam relação reflexiva e significante (Hair Jr. et al., 2016). Para a segunda etapa da 

análise fatorial confirmatória, foram incluídos os demais constructos, em que avaliaram-se 

confiabilidade, validade convergente e validade discriminante. A confiabilidade é obtida a 

partir dos valores de Alpha de Cronbach e confiabilidade composta, devendo ambos 

apresentarem resultado superior a 0,7 (Hair Jr. et al., 2018).  

A validade convergente foi atestada a partir do valor da variância extraída, devendo 

apresentar resultado superior a 0,5 (Hair Jr. et al., 2016). A validade discriminante foi verificada 

com base no critério de Fornell e Larcker (1981), o qual indica que as correlações entre 

constructos devem atingir valor inferior ao da raiz quadrada da variância extraída (Fornell; 

Larcker, 1981; Hair Jr. et al., 2016). Após se atingirem esses critérios, inicia-se o teste de 

hipóteses. Ao analisar o modelo estrutural, verificou-se o ajuste geral do modelo, considerando 
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os seguintes índices e valores de referência (Hair Jr. et al., 2018): qui-quadrado/graus de 

liberdade (<3); Comparative Fit Index (CFI > 0,9); Standardized Root Mean Square Residuals 

(SRMR <0,1); e Root Mean Square Error of Approximation (RMSEA <0.08). A partir do ajuste 

do modelo, as hipóteses foram testadas considerando um valor de 95% (t>1,96).  

 

3 RESULTADOS: PERFIL DA AMOSTRA 

 

Ao considerar as características sociodemográficas, notam-se algumas respostas 

faltantes, contudo, os questionários foram mantidos. Apesar do equilíbrio existente, houve um 

percentual maior de mulheres na amostra (51,5%). A menor parte dos respondentes afirmaram 

possuir renda superior a R$ 5.000 (5,7%), bem como houve maior percentual de respondentes 

que indicaram solteiro como estado civil (83,9%). Os resultados são apresentados na tabela 1. 

 

Tabela 1 - Descrição da amostra 
Gênero Frequência % 

Feminino 118 51,5 

Masculino 109 47,6 

Não respondeu 2 0,9 

Renda   

Até R$ 1.000 44 19,2 

R$ 1.001 até R$ 3.000 120 52,4 

R$ 3.001 até R$ 5.000 36 15,7 

Mais que R$ 5.001 13 5,7 

Não respondeu 16 7 

Estado civil   

Solteiro 192 83,9 

Casado 28 12,2 

Divorciado 6 2,6 

Não respondeu 3 1,3 

Fonte: elaborado pelos autores (2023). 

  

3.1 Análise fatorial confirmatória 

 

A análise fatorial confirmatória buscou validar as medidas utilizadas no estudo. Iniciou-

se essa etapa pelo constructo percepção de outros consumidores, mensurado como um construto 

de segunda ordem de natureza reflexiva. Foram observados valores elevados de cargas 

padronizadas para similaridade (0,682); aparência física (0,845); e comportamento adequado 

(0,605). Com base nessas cargas fatoriais, a confiabilidade composta (0,758) e a variância 

extraída (0,515) atestam a confiabilidade e a validade do constructo. Todas as relações foram 

significantes (p<0,001). Esses resultados confirmam a estrutura hierárquica do constructo. Com 
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intuito de garantir a validade discriminante, realizou-se uma análise de correlação entre os 

constructos do modelo, em que a percepção de outros consumidores apresentou os seguintes 

valores de correlação: r = 0,543 (identificação consumidor-empresa); r = 0,481 (interação com 

funcionários); e r = 0,335 (boca a boca), valores que dão suporte à validade discriminante 

(Fornell; Larcker, 1981; Hair Jr. et al., 2016).  

Ademais, analisou-se o valor da carga fatorial, confiabilidade e variância extraída dos 

constructos de primeira ordem, identificação consumidor-empresa, interação com funcionários 

e boca a boca. Em linhas gerais, foram identificados valores satisfatórios de cargas fatoriais, 

com poucos itens apresentando carga inferior a 0,7 e todas as cargas maiores que 0,5. Observou-

se que os índices de confiabilidade foram superiores a 0,8 e a variância média extraída superior 

a 0,5, atestando-se a confiabilidade e a validade convergente aos construtos mensurados (Hair 

Jr. et al., 2016, 2018). Os testes de validade das medidas não apontaram a necessidade de 

exclusão de itens. Os resultados são apresentados na tabela 2.  

    

Tabela 2 - Estatística descritiva, validade convergente e confiabilidade 
Constructo M DP CF Alpha  CC VME 

Similaridade 3,19   0,847 0,851 0,536 

Eu me identifico com os outros estudantes da Universidade. 3,55 1,032 0,706    

Eu sou semelhante aos outros estudantes da Universidade. 3,29 0,985 0,789    

Os outros estudantes são como eu. 2,88 1,072 0,749    

Os outros estudantes vêm de um contexto semelhante ao 

meu. 
3,14 1,023 0,615    

Eu combino com os outros estudantes dessa Universidade. 3,10 1,004 0,786    

Aparência física 3,61   0,824 0,843 0,579 

Eu gosto da aparência dos outros estudantes. 3,68 0,927 0,739    

Os outros estudantes vestem-se adequadamente. 3,89 0,930 0,845    

Os outros estudantes têm uma boa aparência. 3,87 0,852 0,863    

Os outros estudantes têm um visual parecido com o meu. 3,02 1,084 0,557    

Comportamento adequado 3,68   0,835 0,852 0,596 

O comportamento dos outros estudantes é adequado para o 

local. 
3,64 0,989 0,725    

Os outros estudantes são simpáticos comigo. 3,76 0,976 0,590    

Acho que os outros estudantes se comportam bem. 3,69 0,911 0,892    

O comportamento dos outros estudantes é agradável. 3,61 0,880 0,846    

Interação com funcionários 4,36   0,879 0,909 0,675 

Os funcionários da Universidade são amigáveis comigo. 4,37 0,764 0,865    

Os funcionários da Universidade são gentis comigo. 4,40 0,728 0,918    

Os funcionários da Universidade são educados comigo. 4,44 0,732 0,890    

Os funcionários da Universidade são corteses comigo. 4,38 0,772 0,858    

Os funcionários da Universidade não agem rudemente 

comigo. 
4,21 1,113 0,505    

Identificação consumidor-empresa 4,12   0,928 0,929 0,724 

Eu me identifico fortemente com esta Universidade. 3,97 0,917 0,822    

Eu me sinto bem em ser estudante desta Universidade. 4,32 0,784 0,930    

Eu gosto de dizer que sou cliente desta Universidade. 4,33 0,812 0,903    

Esta Universidade se encaixa bem comigo. 4,14 0,847 0,835    
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Eu me sinto conectado com esta Universidade. 3,82 0,986 0,754    

Boca a boca positivo 4,52   0,964 0,964 0,900 

Eu diria as outras pessoas coisas positivas sobre essa 

Universidade. 
4,50 0,764 0,960    

Eu recomendaria a Universidade para outras pessoas. 4,52 0,764 0,949    

Eu forneceria aos meus amigos, familiares e vizinhos 

informações positivas sobre essa Universidade. 
4,55 0,745 0,937    

Fonte: elaborado pelos autores, a partir dos dados da pesquisa (2023). 

Notas: M = Média; DP = Desvio Padrão; CF = Carga Fatorial; Alpha = Alpha de Cronbach; CC = Confiabilidade 

Composta, VME = Variância Média Extraída. 

 

Como última etapa da análise fatorial confirmatória, verificou-se a validade 

discriminante dos constructos. Observou-se que a raiz quadrada da variância média extraída foi 

superior ao valor de todas as correlações, atestando-se a validade discriminante (Fornell; 

Larcker, 1981; Hair Jr. et al., 2016) entre todas as medidas de primeira ordem. O valor da 

variância média extraída dos constructos foi, em geral, superior ao das correlações, com 

exceção do valor da variância média extraída de similaridade infimamente inferior à correlação 

com aparência física, não interferindo na validade discriminante dos constructos. Os resultados 

suportam a validade de constructo das dimensões avaliadas (Hair Jr. et al., 2018). 

 

Tabela 3 - Validade discriminante 
 1 2 3 4 5 6 

1 – Similaridade 0,732*      

2 - Aparência física 0,573 0,761*     

3 - Comportamento adequado 0,413 0,510 0,772*    

4 - Interação com funcionários 0,249 0,451 0,273 0,822*   

5 - Identificação consumidor-empresa 0,405 0,458 0,307 0,466 0,851*  

6 - Boca a boca 0,210 0,284 0,236 0,416 0,710 0,949* 

Fonte: elaborado pelos autores, a partir dos dados da pesquisa (2023). 

Nota: *Valor da raiz quadrada da variância extraída.  

 

3.2 Teste de hipóteses 

 

O teste de hipóteses teve como base o modelo estrutural. Com base nos valores de corte 

apresentados por Hair Jr. et al. (2018), considera-se que o modelo ajustado – x2/gl = 2,462; CFI 

= 0,907, RMSEA = 0,08; SRMR 0,065. 

A hipótese 1 aponta que a percepção de outros consumidores afeta positivamente a 

identificação consumidor-empresa, os resultados apresentam suporte a essa hipótese (β = 0,405; 

p < 0,001), isso corrobora os achados de Karaosmanoǧlu, Baş e Ahang (2011) e Brocato, 
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Voorhees e Baker (2012), demostrando que a percepção dos outro estudantes é um preditor da 

identificação com universidade. A hipótese 2 indica que a interação positiva com funcionários 

irá afetar positivamente a identificação consumidor-empresa. Os resultados suportam essa 

hipótese (β = 0,278; p < 0,001), isso vai ao encontro dos achados de Mai Chi, Paramita, e Ha 

Minh Quan (2022), que apontam que uma experiência positiva é um preditor da identificação 

com a empresa e os funcionários.  

A hipótese 3 afirma que a identificação consumidor-empresa aumenta o boca a boca da 

empresa. Os resultados atestam essa relação (β = 0,711; p < 0,001), confirmando os achados 

prévios da literatura, segundo a qual a identificação é um preditor de comportamentos extra-

role do consumidor em ambientes de serviço (Ahearne; Bhattacharya; Gruen, 2005; Popp; 

Wilson, 2018). O estudo complementa a revisão de literatura anterior (Vieira et al., 2023), 

confirmando a relação entre identificação cliente-empresa, ampliado ao contexto de ensino 

superior. As variáveis exógenas explicam 34,9% da identificação consumidor-empresa. A 

variância explicada do boca a boca foi de 50,6%.  

 

4 CONSIDERAÇÕES FINAIS 

 

O objetivo do presente artigo foi avaliar o papel da interação em serviços, com outros 

consumidores e funcionários, na identificação consumidor-empresa, bem como entender o 

papel da identificação no boca a boca, considerando o contexto de ensino superior. Os 

resultados da pesquisa indicam que a identificação consumidor-empresa é explicada pela 

percepção de outros clientes e interação entre funcionários e explica o boca a boca.  

Observa-se que as variáveis de serviços, interação entre clientes e com funcionários, 

impactam na identificação consumidor-empresa, um comportamento de forte relacionamento 

do cliente com a organização. A partir desse relacionamento, o consumidor se engaja em um 

papel voluntário, o boca a boca. 

O estudo demonstrou que os estudantes são influenciados por outros agentes dos 

ambiente de serviço, a partir de suas percepções sobre comportamentos e interações, conforme 

postulado pela teoria do impacto social (Latané, 1981), gerando no acadêmico um autoconceito 

semelhante ao observado na organização, criando uma imagem de unidade entre ambos, 

identificação consumidor-empresa, com base no pertencimento a um grupo, da mesma forma 

que assinalado pela teoria da identidade social (Tajfel; Turner, 1986). Por fim, e ao encontro da 
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perspectiva de cadeia serviço-lucro (Hogreve; Iseke; Derfuss, 2022), saídas positivas à 

empresa, boca a boca, decorrem da eficácia dos processos anteriores de execução de serviços. 

A primeira contribuição teórica do artigo é voltada aos serviços. Por característica, a 

maioria dos serviços exige que o consumidor interaja e conviva com outras pessoas, como 

clientes e funcionários, durante a execução do serviço. Ao demonstrar que o consumidor se 

identifica com a empresa a partir de interações positivas, confirma-se a necessidade de entender 

a gestão de funcionários, mas principalmente clientes, como construtores de brandy equity. 

Uma segunda contribuição se refere à relação entre identificação consumidor-empresa 

e boca a boca positivo, que nem sempre apresenta significância. Com base nas teorias 

apresentadas e resultados obtidos, entende-se que a identificação consumidor-empresa deve ser 

verificada como unidimensional e impacta positivamente o boca a boca. Ao considerar a teoria 

da identidade social, entende-se que a identificação é única e construída com base em estímulos 

externos.  

O estudo contribui, ainda, à validade externa da identificação consumidor-empresa, pois 

avalia o constructo em um contexto pouco explorado pelas pesquisas anteriores. A pesquisa 

demonstra a validade do constructo também no ensino superior, considerando o estudante como 

cliente. 

 

4.1 Implicações gerenciais   

 

Para os gestores de instituições de ensino superior, os resultados do estudo indicam a 

importância de gerenciar a interação entre os clientes e ações e atitudes de funcionários. Deve-

se atentar que essas interações, inerentes aos serviços, geram respostas do consumidor, e uma 

ingerência da empresa gerará percepções e comportamentos negativos. 

Com isso, organizações de ensino superior devem focar na preparação de seus 

funcionários para interações com os estudantes. O processo de serviço no ensino superior 

demanda uma alta quantidade de interações, entre os clientes e os trabalhadores das instituições 

de ensino, não apenas voltadas ao funcionamento do curso, mas também no processo de ensino 

e aprendizagem.  

Ademais, no contexto de serviços, os funcionários, sob a perspectiva dos clientes, são a 

marca de serviços e a própria organização, devendo a gestão superior criar uma cultura de 

serviços (Zeithaml; Bitner; Gremler, 2018). A criação de uma cultura de serviços auxiliará 

funcionários atuais e novos trabalhadores no foco à positiva interação com os estudantes. 
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Além das variáveis identificadas no estudo, outras, por exemplo, responsabilidade social 

corporativa, prestígio, qualidade e orientação ao consumidor, explicam a identificação 

consumidor-empresa. Os dirigentes de instituições de ensino superior devem trabalhar de forma 

eficaz essas variáveis, buscando gerar a percepção de pertencimento do estudante, resultando 

em saídas positivas, por exemplo, o boca a boca. 

A literatura anterior demonstra que o boca a boca, recebendo a mensagem diretamente 

ou em fóruns nas mídias sociais, é uma ferramenta mais eficaz na escolha de um curso 

universitário do que fontes externas (Le; Robinson; Dobele, 2020; Rutter; Roper; Lettice, 

2016). O presente estudo demonstrou que mais de metade da variância do boca a boca é 

explicado pela identificação consumidor-empresa. Observa-se que os acadêmicos atuais podem 

executar um papel de atração de novos clientes, ou estudantes, para as instituições. Compete 

aos gestores o incentivo a essa atratividade, buscando consolidar a identificação do estudante 

com a organização e, consequentemente, estimular a comunicação positiva sobre os serviços de 

ensino. 

 

4.2 Limitações e sugestões de pesquisas futuras   

 

Ao atingir os objetivos, algumas limitações do estudo são identificadas. Os resultados 

encontrados se limitam a uma amostra de estudantes e instituições de ensino superior. Sugere-

se que novos estudos considerem outros contextos de serviços, bem como uma amostra mais 

diversificada. Além disso, a pesquisa deve ser ampliada para outros grupos de estudantes, 

expandindo os achados para além de universitários. 

O presente estudo focou apenas o papel das pessoas em serviços, sem considerar demais 

características, por exemplo, evidências físicas. Novas pesquisas devem verificar a influência 

de outras características dos serviços. Da mesma forma, no presente estudo considerou-se 

apenas os estudantes presentes em sala de aula e, consequentemente, que estavam no ensino 

presencial. Novos estudos devem considerar as percepções de estudantes matriculados no 

ensino à distância, modalidade que apresenta maior crescimento e menor interação entre 

estudantes e funcionários. 

Este estudo optou por considerar a cadeia serviço-lucro apenas verificando fatores 

internos da organização e o cliente, inserindo-se o papel voluntário do consumidor como saída 

do modelo. Novos estudos devem considerar o modelo aqui apresentado, todavia, considerando 

o lucro financeiro das instituições (Homburg; Wieseke; Hoyer, 2009).  
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Por fim, a presente pesquisa se limitou a uma análise de relações diretas, sem considerar 

variáveis moderadoras ou mediadoras, por exemplo: curso em que está matriculado e tipo de 

instituição de ensino. Novas pesquisas devem considerar essas variáveis para ampliar os 

achados aqui identificados.  
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