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RESUMO: A pesquisa tem como objetivo verificar a propensão à lealdade a instituições 
de ensino superior por parte de seus alunos. Para tanto, identificou-se que o marketing de 
relacionamento se mostra essencial para que a relação entre escolas e alunos seja efetuada 
e mantida, possibilitando o desenvolvimento de relacionamentos direcionados à retenção e 
à lealdade de seus clientes. A pesquisa foi realizada com 352 estudantes do curso de 
Administração, em três instituições do interior de São Paulo. A análise dos dados foi feita 
por meio da Análise de Regressão Linear Múltipla. Os resultados evidenciaram que há 
propensão dos clientes-alunos à lealdade para com a instituição de ensino superior. Os 
construtos que influenciaram a lealdade do cliente-aluno são: Qualidade Percebida, 
Satisfação, Comprometimento Emocional e Confiança, que foram responsáveis por 46% da 
variabilidade dos dados. A partir destes resultados, várias implicações acadêmicas e 
gerenciais foram discutidas, demonstrando que a lealdade do cliente-aluno se coloca como 
importante objetivo estratégico a ser buscado e alcançado por essas empresas. 
 
Palavras-Chave: Marketing de relacionamento, lealdade, retenção, ensino superior 
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1. INTRODUÇÃO 
 

s empresas prestadoras de serviço têm presenciado um aumento 

da competitividade em vários dos seus setores. Entre eles, a 

educação merece atenção. Desde mercados já amadurecidos, 

como o norte-americano e o europeu, até os emergentes 

asiáticos e latino-americanos, é comum a todas as regiões 

possuir um setor educacional agindo como um nicho 

econômico. Czarniawska e Genell (2002) denotam a mudança de identidade dentro das 

instituições “produtoras de conhecimento”, ocasionada pelo acréscimo de competição no 

setor, de quase monopólios financiados pelo estado para participantes autofinanciados. Isso 

acabou dominando a mente das pessoas, que passaram, naturalmente, a perceber a 

educação como um mercado. A mercantilização está transformando a natureza do setor, no 

qual já se tornou aceitável a presença do ethos do mundo de negócios e de suas práticas 

comerciais. 

Essa mercantilização e o nível crescente de concorrência no setor da educação, 

somado a aspectos socioeconômicos, que derrubam os índices de matrículas e provocam a 

evasão dos alunos, trouxeram à tona a realidade do marketing nas instituições 

educacionais, como também da sua abordagem relacional. Parece comum que entender o 

cliente e manter um relacionamento estreito com ele é de extrema importância na nova 

realidade da economia mundial. E é nas organizações prestadoras de serviço que a 

abordagem relacional do marketing encontra um dos melhores terrenos para se 

desenvolver, por existir nessas empresas um contato interpessoal mais forte e inerente, 

envolvimento emocional, reforçadas com a dificuldade maior de avaliação de um número 

grande de prestadoras por parte dos clientes. 

O marketing de relacionamento, realizado em sua plenitude, apresenta como maior 

output o conceito da lealdade do consumidor. A busca pela lealdade do cliente se 

assemelha muito ao que é esquadrinhado pelas instituições educacionais quando se pensa 

num programa de retenção de alunos. Estudos de lealdade têm contribuído com a literatura 

de marketing há décadas, tratando de diversos aspectos e mercados diferentes. Da mesma 

forma, os pensamentos teóricos sobre o que leva o cliente-aluno a não evadir da instituição, 

desde o clássico trabalho de Tinto (1975), vêm se desenvolvendo também. No entanto 

poucos foram os estudos que buscaram uma “ponte” entre as duas abordagens, do 

marketing e da educação, com destaque para o trabalho de Hennig-Thurau, Langer e 
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Hansen (2001), que modelaram a lealdade do estudante (modelo RQSL) por meio da 

qualidade do relacionamento, baseando-se no modelo proposto por Tinto (1975; 1993). 

Portanto, buscando um maior entendimento das questões da lealdade do 

consumidor, dentro do mercado educacional superior, em uma realidade brasileira, este 

trabalho tem como principal objetivo a verificação da propensão à lealdade por parte dos 

clientes-alunos de instituições privadas, utilizando-se como base os modelos “Integração 

do Estudante”, de Tinto (1975; 1993) e “RQSL” de Hennig-Thurau, Langer e Hansen 

(2001). Para tanto, o artigo está estruturado da seguinte forma: a primeira parte revisa os 

conhecimentos teóricos de marketing de relacionamento, retenção e lealdade. A segunda 

parte contempla os conceitos de lealdade e retenção, relacionando-os com o mercado 

educacional. Em seguida, a metodologia apresenta os procedimentos utilizados na pesquisa 

de campo, tendo, por fim, a apresentação da análise e das considerações finais referentes 

aos dados alçados na pesquisa. 

MARKETING DE RELACIONAMENTO E A RETENÇÃO DE CLIENTE S  

O conceito de Marketing de Relacionamento vem sendo mencionado desde a 

década de 80 do século passado. No mesmo ano em que Levitt (1983) utilizou a metáfora 

do casamento para indicar que a “era dos casos de uma noite se foi” e que o “casamento é 

necessário e mais conveniente”, ao citar a necessidade do relacionamento de longo prazo 

entre vendedores e compradores, Berry (1983) cunhou e introduziu o termo Marketing de 

Relacionamento dentro do meio acadêmico. 

Na visão de Hennig-Thurau e Hansen (2000), o conceito de Marketing de 

Relacionamento está se aproximando de um estágio de maturidade. Após uma primeira 

fase do desenvolvimento da teoria, as discussões sobre o tema começaram a dominar a 

agenda do marketing, tanto no meio acadêmico quanto no meio organizacional 

(FERNANDES & PROENÇA, 2005). A ênfase no Marketing de Relacionamento é 

baseada na premissa de que a performance da empresa é superior quando os 

relacionamentos entre comprador e vendedor são os mais estreitos possíveis (Anderson, 

1995), ampliando o conceito tradicional do marketing, com a criação de relacionamentos e 

a manutenção dos mesmos, buscando reter seus clientes. 

Por mais que o Marketing de Relacionamento ainda careça de aspectos teóricos 

profundamente definidos e descritos, na prática, ele vem se estabelecendo como um 

paradigma para a moderna administração de marketing. Nesse ínterim, a percepção das 

organizações deve acompanhar essa nova linha de pensamento. Grönroos (1996) afirma 
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que as principais mudanças na filosofia de negócios de uma organização só podem ser 

requeridas se o Marketing de Relacionamento for verdadeiramente adotado; caso contrário, 

essa organização apenas será coadjuvante na nova realidade do mundo de negócios. 

Dentro dessa perspectiva, a retenção de clientes surge como um conceito crítico 

para essa abordagem (Christoper, Payne & Ballantyne, 1994; Hennig-Thurau, Klee, 1997; 

Payne & Frow, 2000). Numa definição de Jamal (2004), retenção de clientes é a habilidade 

de uma companhia em reter seus consumidores já adquiridos. Shajahan (2006) define 

retenção como a habilidade da firma em oferecer para um cliente, além do produto para 

compra, um padrão de relacionamento dentro de um período específico. Ahmad e Buttle 

(2001) colocam que a retenção de clientes tem sido vista como uma imagem espelhada da 

deserção de clientes da empresa, ou seja, altos índices de retenção significam baixas taxas 

de saída da empresa. 

Reichheld e Sasser (1990) identificam a retenção de clientes como a área que 

oferece maiores oportunidades para a própria empresa. Sheth e Parvatiyar (1995) 

apresentam a retenção de clientes como resultado de um trabalho eficiente das práticas de 

marketing de relacionamento. Esse tem sido um dos principais objetivos táticos 

perseguidos por organizações, sendo reconhecido como a forma de medição do sucesso do 

Marketing de Relacionamento. Alguns dos principais alavancadores dessa percepção são 

estudos que mostram pequenos aumentos nas taxas de retenção de clientes, levando a um 

dramático efeito positivo nos lucros de empresas, nos mais diversos ramos (Reichheld & 

Sasser, 1990; Reichheld, 1996). Além disso, Gupta, Lehmann e Stuart (2004) relacionam o 

aumento da retenção com o aumento do valor da firma no mercado. 

As abordagens do Marketing de Relacionamento e da retenção de clientes sempre 

foram acompanhadas de uma tendência em focar mais a visão das empresas (dos 

fornecedores de serviço), em comparação à perspectiva dos clientes. Conhecer desejos e 

motivações do cliente, bem como as razões implícitas para manter ou sair de um 

relacionamento, torna-se imprescindível, antes mesmo da mensuração dos benefícios do 

cenário de retenção. Os relacionamentos de marketing devem ser encarados como 

dinâmicos e que advêm de um processo comportamental humano. Dwyer, Schurr e Oh 

(1987) foram os primeiros pensadores do marketing a identificar que se enxergava e 

estudava o comportamento relacional de compra como um evento discreto, e que a 

necessidade era entendê-lo como um processo maior, mesmo com a visão crescente de que 

o relacionamento se tornava cada vez mais importante. Analisando sob a perspectiva da 

Teoria da Troca Social, os autores colocam que as relações entre comprador/vendedor 
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envolvem benefícios e custos análogos, como redução de incertezas, dependência e 

eficiência na troca e satisfação social. 

Entre as abordagens que visam ao entendimento dos fatores influenciadores da 

manutenção do relacionamento por parte dos clientes está a “Qualidade do 

Relacionamento”. Proposta por Hennig-Thurau e Klee (1997), é uma abordagem 

multivariada dentro das relações de longo prazo entre comprador/vendedor e enfoca a 

avaliação de transações dos clientes e o seu relacionamento como tendo papel fundamental 

na predição dos resultados relacionais, sendo influenciada por diversos construtos. Na 

visão de Crosby, Evans e Cowles (1990), a qualidade do relacionamento, ao ser percebida 

sob uma perspectiva do cliente, é alcançada quando a “pessoa de vendas” tem a habilidade 

de diminuir as incertezas percebidas pelos clientes no momento da compra. A figura 1 

mostra o modelo teórico resultante: 

 

 
Figura 1: Modelo conceitual “Qualidade do Relacionamento” 
Fonte: Hennig-Thurau e Klee (1997) 

LEALDADE 

Acompanhando a emergência da abordagem relacional do marketing, que vem 

ganhando espaço e robustez, tanto nas pesquisas teóricas quanto na prática de gestão 

mercadológica, o tema da lealdade do cliente auferiu um papel central nessa perspectiva 

(Sheth & Parvatiyar, 1995), como o motivador do desenvolvimento de uma estreita 

relação, a um nível que ultrapasse um mero comportamento repetitivo. Para Too, Souchon 

e Thirkell (2001), os esforços do Marketing de Relacionamento aumentam cada vez mais a 

lealdade do cliente e as suas percepções positivas desse relacionamento. Oliver (1999 p.34) 

conceitua lealdade: 

Um profundo e seguro compromisso de comportamento de recompra e de adesão 
a um produto/serviço de forma consistente no futuro, causando, assim, compras 
repetitivas de uma mesma marca ou de um grupo de marcas, apesar das 
influências situacionais e do esforço de marketing, que têm o potencial de causar 
um comportamento de troca. 
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Por conseguinte, lealdade é um elemento basicamente desenvolvido por meio do 

que Rowley e Dawes (2000, p.539) identificaram como “interação entre atitude e 

comportamento”. A partir dessa definição, Oliver (1999) indica que a lealdade do cliente é 

fator central no desenvolvimento de um relacionamento comprador/vendedor. Jacoby e 

Knyer (1973), ao dizerem que a lealdade à marca é um fenômeno essencialmente 

relacional, e Sheth e Parvatiyar (1995), indicando que lealdade é uma medida do 

relacionamento que o cliente desenvolve com uma companhia, produtos e símbolos, 

corroboram esse pensamento de OLIVER (1999). 

O conceito de lealdade tem intrigado pesquisadores desde a sua concepção. O 

conceito foi se delineando com o tempo, mas ainda existem indefinições do que realmente 

significa lealdade do cliente e dúvidas quanto à dinâmica do processo que leva esse cliente 

a ser leal a uma marca ou a uma organização. Após o advento do Marketing de 

Relacionamento, a lealdade se mostrou como principal objetivo estratégico a ser alcançado 

dentro dessa abordagem. O entendimento principal que se deve ter do conceito de lealdade 

é sua dupla personalidade, baseada não somente em aspectos comportamentais, mas, 

principalmente, em aspectos atitudinais. O consumidor primeiro desenvolve 

cognitivamente a ideia da lealdade e depois mantém o comportamento leal (DICK & 

BASU, 1994; GREMLER & BROWN, 1998). Esse pensamento está de acordo com a 

Teoria da Ação Racional, que indica que os comportamentos são precedidos por atitudes. 

O entendimento dos aspectos atitudinais da lealdade é de extrema importância para 

o desenvolvimento de uma estratégia de Marketing de Relacionamento. A lealdade 

atitudinal reflete o que os compradores sentem e o que pensam sobre determinado produto 

ou serviço, o que representa uma associação entre um objeto e uma avaliação (DICK & 

BASU, 1994). Esse cenário leva à percepção de que a lealdade, ou a profunda ligação 

emocional do cliente com a organização, marca ou produto, não pode ser, simplesmente, 

pautada por mera retenção de clientes. Esse não pode ser o objetivo final dentro da 

abordagem relacional do marketing, ao apenas enfocar aspectos comportamentais. De fato, 

as definições de retenção de clientes (Ahmad & Buttle, 2001; Jamal, 2004; Shajahan, 

2006) enfocam a mera manutenção dos clientes, sem contar com aspectos mais cognitivos 

desse processo, o que Hennig-Thurau e Hansen (2000) colocam como sendo uma visão a 

partir do cliente para a empresa, e não o inverso. O foco principal de cada organização, 

quando implantada uma estratégia que busca gerir os relacionamentos, portanto, é reter os 

clientes, mas, acima de tudo, gerar lealdade (Zineldin, 2006). 
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Embora a lealdade do cliente tenha aumentado sua atratividade como objetivo 

organizacional, principalmente no setor de serviços (Heskett et al., 1994), os estudos têm 

trazido diferentes abordagens sobre os antecedentes que conduzem a sua construção. 

Hennig-Thurau, Gwinner e Gremler (2002) realizaram um levantamento de diversos 

estudos que buscavam o entendimento dos aspectos influenciadores do sucesso do 

relacionamento de longo prazo entre cliente/empresa, sendo esse sucesso caracterizado 

pelo alcance da lealdade e da comunicação boca a boca. Os autores enfatizaram os 

construtos da “Qualidade do Relacionamento”, bem como os benefícios relacionais, como 

sendo base para a formação da lealdade, a saber: 

Satisfação – é para vários estudiosos uma variável-chave para o entendimento da 

lealdade (Crosby, Evans & Cowles, 1990; Palmer & Bejou, 1994; Hennig-Thurau & Klee, 

1997; Garbarino & Johnson, 1999), indicada como uma avaliação do desempenho da 

empresa feita pelo cliente, de acordo com o que era esperado por ele, após o processo de 

compra. Hennig-Thurau e Klee (1997) indicam que a satisfação é um forte elemento 

predecessor da lealdade e que influencia os outros construtos. 

Qualidade Percebida – A qualidade percebida, aquela vinculada à relação 

expectativa dos clientes e desempenho da empresa, é essencial para que a lealdade dos 

clientes aconteça. Hougaard e Bjerre (2003) atentam para a qualidade dos serviços 

percebida pelos clientes como sendo um dos elementos determinantes para uma eficácia do 

Marketing de Relacionamento, na busca por uma estratégia competitiva de diferenciação. 

Confiança – Variável também considerada essencial na perspectiva da qualidade do 

relacionamento e da lealdade dos clientes, amplamente associada com o seu sucesso 

(Naudé & Buttle, 2001). A confiança pode ser definida como a credibilidade percebida 

pelo cliente e o interesse percebido pelo cliente por parte da empresa, a chamada 

“benevolência” (Doney & Canon, 1997), seja ela da empresa com um todo ou com o 

vendedor (Crosby, Evans & Cowles, 1990; Wong & Sohal, 2002). 

Comprometimento – O comprometimento com o relacionamento, também é tido como 

construto-base para um relacionamento de qualidade. Para a lealdade, é considerado como 

o mais importante construto (Garbarino & Johnson, 1999; Pritchard, Havitz & Howard, 

1999; Fullerton, 2003). Como colocado por Pritchard, Havitz e Howard (1999, p.345), na 

formação da lealdade o comprometimento tem importante “efeito mediador”. Ou seja, só 

se atinge a lealdade por meio do comprometimento do cliente. 

Com esses antecedentes traçados, apresenta-se um panorama básico para o estudo 

da lealdade dentro do setor educacional superior. 
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LEALDADE E O SETOR EDUCACIONAL SUPERIOR 

Milliken (2007) metaforiza bem a questão do cenário de baixa lealdade de clientes-

alunos dentro da educação: epidemia. Uma epidemia que vem afetando a sobrevivência de 

instituições educacionais em todos os seus níveis. O ensino superior vem convivendo com 

esse tema há muito tempo, tendo, porém, nas últimas décadas do século XX, um maior 

interesse, haja vista que elementos como a globalização e o panorama competitivo tenham 

levantado cada vez sua importância do tema. Segundo Schwartzman (2003), a evasão 

constitui-se num dos problemas mais importantes na sobrevivência das IES. Isso já vem 

sendo tratado como tendência do setor, juntamente com questões como inadimplência, 

ociosidade de vagas e participação cada vez menor das classes de baixa renda. 

Surge, então, a necessidade imprescindível de reter os alunos já existentes na 

instituição. Numa definição de Berger e Lyon (2005, p.3), retenção no contexto 

educacional superior é a “habilidade de uma faculdade ou universidade de graduar com 

sucesso os estudantes que se matriculam inicialmente na instituição”. Kotler e Fox (1994, 

p.383) são enfáticos ao dizer que “reter alunos matriculados é tão importante quanto atrair 

e matriculá-los”. Para Herzog (2005, p.923), a abordagem da retenção de clientes-alunos é 

um “desafio, no contexto tanto do desenvolvimento de uma teoria quanto na 

operacionalização institucional”. Buscando esse plano de fundo, McLaughlin, Brozovsky e 

McLaughlin (1998) defendem a ideia da retenção dos alunos como objetivo estratégico, o 

que seria seguido de uma profunda mudança na cultura organizacional da IES, tratando os 

clientes-alunos como, de fato, stakeholders da instituição. 

Mortenson (2005) denomina as decisões de retenção em uma instituição, por parte 

dos estudantes, de persistência. Esse termo denota a questão do cálculo temporal da 

retenção dos clientes-alunos. Ao traçar um plano para a medição da persistência e, 

consequentemente, da retenção, o pesquisador deve responder às seguintes perguntas: 

Como os estudantes estão se movendo no caminho acadêmico? Quem está indo bem e 

quem está indo mal? Os estudantes estão persistindo ao longo do tempo? Onde a 

persistência do estudante necessita ser melhorada? As informações utilizadas para a 

resposta dessas perguntas advêm de dados relativos à matrícula dos estudantes e ao seu 

desempenho acadêmico em pontos sucessivos no tempo. Obviamente, todas essas 

informações devem ser acompanhadas de dados demográficos e geográficos dos 

pesquisados (WETZEL, O’TOOLE & PETERSON, 1999; MORTENSON, 2005).  
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Para Kotler e Fox (1994, p.385), “diante do limitado número de alunos potenciais e 

do alto esforço e de outros custos de recrutamento, a escola deve fazer esforço concentrado 

para reter estudantes que, com alguma ajuda, podem ser bem-sucedidos na instituição”. Ao 

estudar a relação custo-benefício financeiro do investimento em programas de retenção de 

alunos, Simpson (2003) confirmou que instituições que se utilizaram dessa ferramenta 

conseguiram retornos de 450% a 650% em cima dos custos aplicados nos referidos 

programas, demonstrando que esse é um plausível e sustentável objetivo estratégico. É 

perceptível que o tratamento da gestão da retenção como uma visão que deve contemplar 

toda a IES (funcionários, professores e colaboradores) leva à percepção de que a educação 

superior também é um serviço a ser prestado com competência e qualidade, focando o 

aluno como cliente que deve ser satisfeito e encantado. A abordagem relacional do 

marketing se coloca, portanto, nas entrelinhas dessa visão (ROWLEY, 2003; SHEIK, 

2005).  

A retenção de clientes-alunos é um tema que vem sendo estudado dentro de 

diversas perspectivas sociais (BRAXTON & HIRSCHY, 2005; DONOSO & 

SCHIEFELBEIN, 2007). Por enfocar o tema da retenção por meio da relação estreita do 

estudante com a sua IES, a perspectiva interacionista parece ser a mais condizente com a 

abordagem do Marketing de Relacionamento. Sem dúvida, dentro dessa perspectiva, o 

“Modelo de Integração do Estudante”, de Tinto (1975; 1993), é o mais aclamado, debatido, 

estudado, aplicado e, por consequência, o mais discutido, quando se trata da busca pela 

persistência do estudante. Tinto baseou seus estudos realizando uma analogia à Teoria do 

Suicídio, de Durkheim, que, entre outras coisas, sustentava que o suicídio era o resultado 

da ruptura do indivíduo com o sistema social, por sua impossibilidade de integrar-se à 

sociedade (BRUNSDEN et al., 2000; DONOSO & SCHIEFELBEIN, 2007).  O “Modelo 

de Integração do Estudante”, portanto, baseia-se na relação entre o estudante e a sua 

instituição. Na revisão feita pelo próprio Tinto (1993), ele mantém os aspectos centrais do 

modelo, e enfatiza ainda mais os aspectos da interação com os “atores” do processo: 

profissionais (professores e outros ligados diretamente ao estudante) e colegas de classe. 

O “Modelo de Integração do Estudante” consiste em seis conjuntos de variáveis em 

uma sequência causal: Atributos de Pré-entrada; Comprometimentos Iniciais; Integração 

Acadêmica; Integração Social; Comprometimentos Subsequentes; e Resultados (decisão 

entre persistência ou deserção). De acordo com Tinto (1975; 1993), a integração ocorre em 

duas dimensões: integração com os sistemas acadêmicos e sociais da IES. Essa integração 

leva a novos níveis de comprometimento com a universidade e com o objetivo da 
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graduação. Tinto reivindica que a interação entre esses tipos de comprometimentos 

determina se o estudante decidirá pela persistência ou pela deserção. À medida que o 

estudante transita através da educação superior, algumas variáveis o influenciarão nas duas 

dimensões de comprometimento e, posteriormente, na sua decisão. Porém a primeira 

influência sofrida pelo estudante vem de antes da sua efetiva entrada na instituição, os 

chamados Atributos de Pré-Entrada: Atributos e Habilidades do indivíduo, a Escolaridade 

Anterior e os Antecedentes Familiares.  

Após esses atributos iniciais, o modelo traz como passo seguinte as metas traçadas 

pelo próprio estudante. O seu nível de comprometimento com essas metas, bem como a sua 

intenção em se graduar ou não, tem influência na futura decisão de retenção. Quando o 

estudante já entra no ensino superior com baixas expectativas quanto à conclusão, tem uma 

propensão muito grande de deserção. A primeira dimensão da integração do estudante é a 

Integração Acadêmica, que consiste em elementos estruturais e normativos. Integração 

estrutural é o vínculo existente entre o estudante e a disponibilidade de estrutura da IES, 

em se tratando de qualidade oferecida e percebida. Já a integração normativa diz respeito à 

relação com o corpo de profissionais que está ligado diretamente ao estudante, como os 

professores. Essas duas visões têm influência no rendimento acadêmico e no 

desenvolvimento intelectual do estudante, que são determinantes nessa dimensão da 

integração. O aumento da integração acadêmica leva ao crescimento do comprometimento 

com as metas, da intenção da graduação e da persistência. 

A dimensão da Integração Social é o segundo ponto da relação entre instituição e 

estudante do modelo. Contempla a extensão da congruência do indivíduo ao sistema social 

da instituição. Também traz duas abordagens: o desenvolvimento e a frequência das 

interações positivas com grupos de estudantes existentes e com os professores, tendo 

oportunidade de interação, e a participação em atividades extracurriculares dentro da 

instituição. Explanando o restante do modelo, Tinto postula que as dimensões acadêmicas 

e sociais da integração influenciam, subsequentemente, o comprometimento com a 

instituição e com a intenção de alcançar o objetivo de conclusão de curso. Aspectos 

externos, como elementos de trabalho profissional, financeiros e outros públicos externos, 

influenciam também nos níveis de comprometimento do estudante. De forma geral, é a 

combinação dos dois comprometimentos que afeta a retenção de uma instituição de ensino 

superior privada. 

Como a realização de uma ligação entre retenção e lealdade, num contexto de 

Marketing de Relacionamento, é condição sine qua non para a eficácia da estratégia 
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organizacional no cenário competitivo (Zineldin, 2006), esta também deve ser uma busca 

da instituição educacional. Hegelsen e Nesset (2007) colocam que, com o novo panorama 

competitivo e o presente sistema econômico, é importante que os estudantes estejam 

comprometidos com a instituição, a despeito das influências situacionais. 

Desse modo, ao visualizar a lealdade do estudante no ensino superior, a instituição 

busca, por meio da relação estreita com o mesmo, objetivos de longo prazo, entre eles a 

transformação do estudante como recomendador da instituição, levantador da reputação da 

mesma perante a sociedade, influenciador da qualidade de serviço da instituição pelo seu 

comprometimento e também voltando para cursos de pós-graduação e de extensão 

(HEGELSEN & NESSET, 2007). Partindo desse pressuposto, e dos fundamentos da 

lealdade do consumidor, Hennig-Thurau, Langer e Hansen (2001) uniram as ideias do 

“Modelo de Integração do Estudante”, de Tinto (1993), e da “Qualidade do 

Relacionamento”, de Hennig-Thurau e Klee (1997), cunhando o modelo RQSL – 

Relationship Quality-based Student Loyalty. Ele traz todos os construtos do modelo 

“Qualidade do Relacionamento”, mais o Comprometimento com as Metas de Colação de 

Grau e o Comprometimento Cognitivo como sendo antecedentes diretos da lealdade do 

cliente-aluno. As peças de encaixe do RQSL são as variáveis de Comprometimento, 

tratadas como construtos-chave, antecedidas pela influência positiva da Integração 

Acadêmica e da Integração Social do estudante e pela influência negativa do 

Comprometimento com Outras Atividades Não-Universitárias, como emprego, família, 

hobbies e lazer.  

Este estudo contemplou as variáveis do modelo RQSL, adicionadas à satisfação do 

estudante para com a instituição, como sendo as bases de pesquisa. A figura 2 mostra o 

modelo final utilizado para a pesquisa: 

METODOLOGIA 

Quanto ao tipo de método, foi utilizada uma pesquisa quantitativa de caráter 

descritivo, caracterizada como um levantamento de corte transversal (Malhotra, 1999), 

visando aos testes de relação das hipóteses. A amostra foi caracterizada por estudantes 

universitários, do curso de Administração, na Região Administrativa de Campinas, interior 

do estado de São Paulo. A justificativa para a escolha de apenas um curso é permitir uma 

linha de pensamento similar entre os respondentes, além de o curso de Administração ser 

um forte exemplo do crescimento do número de instituições de ensino superior. Outro 

ponto é que as similaridades dos aspectos estruturais do curso em instituições diferentes 
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podem trazer mais legitimidade à pesquisa. Selecionaram-se alunos de IES privadas, uma 

vez que o foco do estudo pauta-se na Lealdade e na Retenção, num âmbito de orientação 

para o mercado.  

 
Figura 2: Modelo testado na pesquisa 
Fonte: Adaptado de Hennig-Thurau, Langer e Hansen (2001) 

 
A amostra foi classificada como não-probabilística por conveniência (Malhotra, 

1999), dentro de instituições educacionais representantes dos três tipos de instituições: 

Universidade, Centro Universitário e Faculdades. A amostra total foi de 352 respondentes. 

O instrumento de pesquisa foi um questionário estruturado com 47 itens de análise 

da lealdade e seus construtos, conforme proposto pelo modelo. De acordo com os objetivos 

da pesquisa, as variáveis do modelo foram classificadas em dependentes e independentes, 

sendo os itens: a) satisfação, qualidade percebida, integração social, integração acadêmica 

e comprometimento cognitivo, com as metas, com outras atividades e variáveis 

independentes; b) lealdade, confiança e comprometimento emocional, como variáveis 

dependentes. As alternativas foram dispostas em forma de escala Likert, na qual os 

entrevistados indicam o seu grau de concordância ou discordância com cada uma das 

afirmações apresentadas, optando pela escala de cinco pontos, variando de (1) “discordo 

totalmente” até (5) “concordo totalmente”. A terceira parte utilizou-se do mesmo tipo de 

escala, pautados no “Modelo de Integração do Estudante”, de Tinto (1993), como 

Comprometimento com a colação de grau, Integração Acadêmica, Integração Social, 

Comprometimento com Atividades Profissionais, Comprometimento com a Família e 

Comprometimento com Atividades Não-Profissionais. A utilização desse tipo de escala é 
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importante para medir as atitudes dos respondentes, que sempre podem variar de 

extremamente positiva até extremamente negativa (MALHOTRA, 1999). 

Os procedimentos estatísticos para os dados coletados no trabalho de campo foram 

desenvolvidos com o apoio do software SPSSTM, versão 16.0. Em primeiro lugar, 

analisaram-se os respondentes por meio da estatística descritiva e exploratória dos dados 

obtidos, separados por categorias, pautando-se no cálculo da média e desvio-padrão. Esta 

análise é útil para uma verificação resumida dos dados, utilizando-se quadros e gráficos 

para visualização. A técnica estatística utilizada para a avaliação proposta foi a Análise de 

Regressão Linear Múltipla. Essa técnica foi escolhida pelo seu poder e pela flexibilidade 

de análise de relações entre uma variável métrica dependente e uma ou mais variáveis 

independentes (Hair, Bush & Ortinau, 2003).  

ANÁLISE DOS DADOS 

Como parte inicial, verificou-se a estatística descritiva dos dados, como mostra a 

tabela 1. 

TABELA 1 – ESTATÍSTICA DESCRITIVA DOS DADOS 
 Universidade Idade Gênero Estado Civil Filhos? Raça Renda Mensal 

Válidos 352 352 352 352 352 352 352 
Média 1,80 23,26 1,46 1,80 1,87 1,66 2,90 
Desvio-Padrão 0,658 4,646 0,499 0,404 0,334 1,049 1,318 
Variância 0,433 21,581 0,249 0,163 0,112 1,101 1,737 

Fonte: Pesquisa de Campo 
 

Quando é investigada a confiabilidade dos construtos multidimensionais, é 

necessário verificar a consistência interna das escalas. Utilizou-se como ferramenta o Alfa 

de Cronbach (Malhotra, 1999), que demonstrou que o instrumento de coleta de dados da 

presente pesquisa, com 47 itens, alcançou um coeficiente Alfa de Cronbach de 0,909, 

indicando alto índice de confiabilidade. 

Como primeira etapa da análise de regressão múltipla, verificou-se as relações entre 

a variável dependente “Comprometimento Emocional” e as variáveis “Integração 

Acadêmica”, “Integração Social”, “Comprometimento com Outras Atividades”, além das 

variáveis “Qualidade Percebida” e “Confiança”. As correlações apontaram para um 

relacionamento linear. No grupo pesquisado, a variação do “Comprometimento 

Emocional” está linearmente associada com as dimensões preditoras apresentadas, com um 

grau de relacionamento de 69,4%. A tabela 2 mostra os coeficientes do modelo de 

Regressão Múltipla para a variável “Comprometimento Emocional”.  
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TABELA 2 – SUMÁRIO DO MODELO DE REGRESSÃO MÚLTIPLA – COMP. EMOCIONAL 
R R² R² Ajustado Erro-Padrão 

0,694ª 0,482 0,474 2,46042 
ªVariáveis Preditoras: Qualidade, Confiança, Comp. com Outras Atividades, Integração Acadêmica, 
Integração Social 
Fonte: Pesquisa de Campo 

A análise de variância ANOVA, apresentada na tabela 3, leva a inferir que há 

evidências de que o modelo ajustado serve para descrever o relacionamento entre as 

variáveis. A significância 0,000 indica a exclusão da H0 (não existe nenhuma relação entre 

as variáveis), concluindo que pelo menos uma das variáveis preditoras está relacionada 

com “Comprometimento Emocional”, havendo, portanto, regressão. 

TABELA 3 – ANOVA DE AJUSTE DA REGRESSÃO – COMPONENTE EMOCIONAL 

Modelo 
Soma dos 

Quadrados 
Graus de 
Liberdade 

Média dos 
Quadrados 

Estatística 
F 

Significância 

Regressão 1948,527 5 389,705 64,375 0,000ª 
Resíduo 2094,564 346 6,054   
Total 4043,091 351    

ªPreditoras: (Constante), Qualidade, Confiança compõem Outras Atividades, Integração Acadêmica, 
Integração Social 
Fonte: Pesquisa de Campo 

 
Em suma, levando-se em conta todo o grupo de respondentes, o Comprometimento 

Emocional sofre influência positiva da Integração do estudante com o Sistema Acadêmico 

da instituição. O cenário se reflete, de forma mais alta, contudo, quando se nota a 

influência da integração do estudante no Sistema Social da instituição. Por outro lado, 

notou-se a negativa influência do comprometimento com outras atividades realizadas pelos 

estudantes, como hobbies, entretenimentos, família e emprego, no comprometimento com 

a IES.  

Após a primeira análise, efetuou-se a principal regressão múltipla da pesquisa. De 

acordo com o referencial teórico, a Lealdade do Cliente-Aluno é influenciada 

positivamente por Satisfação, Confiança, Qualidade Percebida, Comprometimento 

Cognitivo, Comprometimento Emocional e Comprometimento com as Metas. De acordo 

com o modelo, 68% da variação da Lealdade estão associados com a variação das 

dimensões preditoras citadas no modelo RQSL. Essa associação foi justificada pelo exame 

do coeficiente de determinação múltipla (R²), resultante da análise de regressão. Em torno 

de 46% das variações da “Lealdade” expressam a relação causal com as preditoras. O erro-

padrão mostra uma tendência homogênea das percepções dos estudantes universitários 

pesquisados. 
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TABELA 4 – SUMÁRIO DO MODELO DE REGRESSÃO MÚLTIPLA – LEALDADE DO ALUNO 
R R² R² Ajustado Erro-Padrão 

0,680 0,463 0,454 3,43831 
Fonte: Pesquisa de Campo 

 
A análise residual mostra que o valor da soma dos quadrados do resíduo supera um 

pouco o valor da regressão, o que leva a uma visão de existência de alguma dispersão. A 

significância em nível 0,000 faz com que a estatística F confirme R². A seguir, a tabela 5, 

com a ANOVA da regressão. 

 

TABELA 5 – ANOVA DE AJUSTE DA REGRESSÃO – LEALDADE DO CLIENTE-ALUNO 

Modelo 
Soma dos 

Quadrados 
Graus de 
Liberdade 

Média dos 
Quadrados 

Estatística 
F 

Significância 

Regressão 3514,871 6 585,812 49,553 0,000 
Resíduo 4078,572 345 11,822   

Total 7593,443 351    
Fonte: Pesquisa de Campo 

 
A figura 3 mostra os resultados finais do modelo, incluindo todas as variáveis 

pesquisadas e analisadas: 

 
Figura 3 – Coeficientes estimados - Lealdade do Estudante e sua relação entre variáveis 
Fonte: Elaborado pelo autor  

 
β = 0,450 

β = 0,061 

β = 0,482 

β = 0,584 

β = 0,077 

β = 0,292 
R² = 0,454 

R² = 0,474 

β = 0,189 

β = 0,331 

β = 0,221 

β = - 0,111 β = 0,139 
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CONSIDERAÇÕES FINAIS E IMPLICAÇÕES 

A maioria das relações propostas pelos modelos se mostrou adequada dentro da 

amostra pesquisada, ratificando a existência de propensão à lealdade dos clientes-alunos. 

Isso leva à discussão dos resultados da pesquisa. As análises de regressão linear múltipla 

foram feitas para as variáveis dependentes “Confiança”, “Comprometimento Emocional” e 

“Lealdade”, apresentando os seguintes resultados. Em primeiro lugar, é perceptível a 

utilidade da aplicação da pesquisa e do seu questionário para entender melhor a 

importância dos construtos da lealdade dentro do serviço educacional superior. A lealdade 

dos clientes-alunos advém de diversos fatores, e a sua percepção sobre esses fatores é 

positiva para que os mesmos desenvolvam um relacionamento pleno com a IES. Os 

resultados mostraram que 46% da lealdade pode ser explicada pela influência da sua 

relação com os antecedentes propostos, a saber: Qualidade Percebida, Satisfação, 

Comprometimento Emocional e Confiança. Os estudantes universitários respondentes 

indicaram uma inclinação para o status de lealdade, que demonstra a possibilidade de ser 

alcançada por meio da atuação da IES nos construtos apresentados como antecedentes. 

Assim, dentro da perspectiva da lealdade, a pesquisa demonstrou que a variável de 

maior força é a qualidade percebida pelos clientes-alunos sobre os serviços da instituição. 

Essa variável também exerce razoável influência em outras variáveis predecessoras da 

lealdade do cliente-aluno, como confiança e comprometimento emocional. É importante 

salientar que a qualidade não deve ser apenas indicada por padronizações e referenciais, 

mas, principalmente, pela percepção dos estudantes sobre o que é importante em termos de 

qualidade para eles. A instituição deve buscar incrementar a qualidade percebida dos 

clientes-alunos, em aspectos tangíveis e intangíveis. 

O segundo ponto de maior força na relação com a lealdade é a satisfação. Não só na 

educação superior, mas em diversos setores organizacionais, satisfação é um passo inicial 

para que o relacionamento seja mantido. Em instituições privadas, como as estudadas nesta 

pesquisa, a satisfação não pode ser relevada. A terceira variável em força na explicação da 

lealdade dos clientes-alunos pesquisados é o Comprometimento Emocional, que foi 

influenciado positivamente pela integração do cliente-aluno com as atividades e pessoas do 

sistema acadêmico e com o sistema social. A influência negativa foi detectada por meio do 

comprometimento dos clientes-alunos pesquisados com outras atividades, como atividades 

de lazer, entretenimento, família e profissionais. Nessa análise de regressão múltipla, 47% 

do Comprometimento Emocional dos respondentes advêm da relação com essas variáveis. 
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A variável confiança também apresentou relação positiva com a lealdade do cliente-aluno. 

A confiança tem sua importância aumentada pela sua influência positiva não só na 

lealdade, mas também no comprometimento emocional do cliente aluno. 

A partir dos resultados da pesquisa, pode-se concluir que existe propensão à 

lealdade a partir do cliente-aluno, em instituições de ensino superior. Dentro dessa visão, 

é importante, portanto, entender que existem atributos influenciadores da decisão de 

persistência que devem ser observados, sendo eles, por ordem de importância, qualidade 

percebida, satisfação, comprometimento emocional e confiança. 

Os resultados e o processo de desenvolvimento deste estudo, tanto teórico quanto 

metodológico, contribuem para o crescimento da pesquisa de marketing aplicada ao 

mercado do ensino superior privado. Assim como em várias indústrias, o papel das 

variáveis do modelo “Qualidade do Relacionamento”, de Hennig-Thurau e Klee (1997), 

tem impacto positivo na lealdade do cliente-aluno. É perceptível, portanto, a importância 

dessas variáveis para estudos que desejam visualizar a questão da persistência do cliente-

aluno na IES escolhida. 

Para os gestores, recomenda-se que as instituições procurem observar a lealdade do 

cliente-aluno como um objetivo estratégico de marketing. A lealdade é um estado 

atitudinal, em que os clientes se mostram ligados e comprometidos fortemente com as 

organizações, não só divulgando e defendendo a instituição, mas, também, resistindo a 

uma deserção. O referencial teórico apresentou os benefícios dos clientes leais, não só no 

curto e no médio prazo (financeiros), mas, principalmente, no longo prazo (clientes 

retidos).  

Dentro das relações influenciadoras de lealdade, a qualidade percebida apresentou-

se como a de maior força. Porém é recomendável que os gestores da instituição não se 

limitem a buscar apenas a qualidade por meio de indicadores como o ENADE e avaliações 

institucionais internas. A qualidade percebida contempla a percepção a partir dos 

estudantes, o que muitas vezes é relevado pelos gestores. Aspectos físicos e humanos, bem 

como os intangíveis (matriz curricular, métodos de avaliação e penetração no mercado de 

trabalho), devem ser contemplados nesse conceito. 

O outro ponto de relevância para a lealdade do cliente-aluno é a satisfação. Por 

estar sob a égide do Paradigma de Desconfirmação, seria interessante que os gestores 

conhecessem o que os estudantes esperam da instituição, conhecendo suas expectativas. A 

terceira variável de maior força é o comprometimento emocional, que implica algumas 

ações relevantes, como a ligação emocional, o orgulho da instituição, a integração social 
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(como confraternizações, eventos sociais e grupos informais de estudantes) e a integração 

acadêmica (grupos de pesquisa, núcleos de aplicação, eventos acadêmicos, cursos 

extracurriculares e acesso fácil aos professores). 

A confiança se mostrou também com certa influência na lealdade. Confiança pode 

ser um benefício importante para o cliente-aluno e sua relação com a instituição. Seja qual 

for o segmento, é primordial que os gestores maximizem a confiança dos estudantes no 

pessoal e nos processos da instituição. No modelo utilizado como base para a pesquisa, a 

confiança teve forte influência na qualidade percebida e no comprometimento emocional. 

Portanto, é construto balizador dentro do modelo e não deveria ter sua importância 

diminuída. Uma sugestão às IES é o constante treinamento dos funcionários de linha de 

frente, para que estes, além da confiabilidade, tratem os clientes-alunos com senso de 

benevolência e hospitalidade. 

O presente trabalho objetivou a verificação da propensão à lealdade por parte de 

estudantes de IES privadas. Para um maior desenvolvimento dessa literatura, bem como do 

fortalecimento do referencial teórico do tema, surgem possibilidades de novos estudos, por 

meio de sugestões ligadas, em parte, a limitações da presente pesquisa. Sugere-se a 

realização desta pesquisa em outras realidades ou com caráter longitudinal. Como os 

funcionários, principalmente os de contato direto com os clientes-alunos, demonstraram ser 

de tenaz importância para o desenvolvimento de pontos ligados à lealdade, como qualidade 

percebida, confiança e satisfação, sugere-se um estudo sobre a percepção desse público 

quanto ao seu papel dentro de uma política estratégica que visa à manutenção de 

relacionamentos. Outro estudo pode ser a busca de maior entendimento desse papel junto 

aos construtos formadores da lealdade do cliente-aluno em instituição. 
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