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RESUMO: A pesquisa tem como objetivo verificar a propenddealdade a instituicbes
de ensino superior por parte de seus alunos. Rai@, identificou-se que o marketing de
relacionamento se mostra essencial para que aoetaitre escolas e alunos seja efetuada
e mantida, possibilitando o desenvolvimento decreteamentos direcionados a retencéo e
a lealdade de seus clientes. A pesquisa foi relizaom 352 estudantes do curso de
Administracdo, em trés instituicbes do interiorSf® Paulo. A analise dos dados foi feita
por meio da Analise de Regressdo Linear Mdltipla. r€sultados evidenciaram que ha
propensdo dos clientes-alunos a lealdade para comstituicdo de ensino superior. Os
construtos que influenciaram a lealdade do cliahiee sédo: Qualidade Percebida,
Satisfacdo, Comprometimento Emocional e Confiagga,foram responsaveis por 46% da
variabilidade dos dados. A partir destes resultaddsias implicacbes académicas e
gerenciais foram discutidas, demonstrando queldal@a do cliente-aluno se coloca como
importante objetivo estratégico a ser buscadoanaldo por essas empresas.
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1. INTRODUCAO

S empresas prestadoras de servi¢co tém presenciadaraento

da competitividade em varios dos seus setorese Eiss, a

educacdo merece atencdo. Desde mercados ja amddsyec

como 0 norte-americano e 0 europeu, até os emesgent

asiaticos e latino-americanos, € comum a todaseg®eas

possuir um setor educacional agindo como um nicho
econdmico. Czarniawska e Genell (2002) denotam danga de identidade dentro das
instituicbes “produtoras de conhecimento”, ocadi@npelo acréscimo de competicdo no
setor, de quase monopdlios financiados pelo estagoparticipantes autofinanciados. I1sso
acabou dominando a mente das pessoas, que passafamalmente, a perceber a
educacdo como um mercado. A mercantilizacdo est&formando a natureza do setor, no
qual ja se tornou aceitavel a presencaetimsdo mundo de negdécios e de suas praticas
comerciais.

Essa mercantilizacdo e o nivel crescente de ca@rma no setor da educacdao,
somado a aspectos socioeconémicos, que derrub&mdiogs de matriculas e provocam a
evasdo dos alunos, trouxeram a tona a realidademddketing nas instituicbes
educacionais, como também da sua abordagem redcRerece comum que entender o
cliente e manter um relacionamento estreito coméetie extrema importancia na nova
realidade da economia mundial. E € nas organizapdestadoras de servico que a
abordagem relacional do marketing encontra um dadhores terrenos para se
desenvolver, por existir nessas empresas um comtipessoal mais forte e inerente,
envolvimento emocional, reforcadas com a dificuéathior de avaliagdo de um numero
grande de prestadoras por parte dos clientes.

O marketing de relacionamento, realizado em sudtplie, apresenta como maior
output o conceito da lealdade do consumidor. A busca pedédade do cliente se
assemelha muito ao que é esquadrinhado pelasipd&s educacionais quando se pensa
num programa de retencao de alunos. Estudos datEatém contribuido com a literatura
de marketing h& décadas, tratando de diversostaspecenercados diferentes. Da mesma
forma, os pensamentos tedéricos sobre o que lelrardezaluno a ndo evadir da instituicdo,
desde o classico trabalho de Tinto (1975), vémeser/olvendo também. No entanto
poucos foram os estudos que buscaram uma “ponte® es duas abordagens, do

marketing e da educagdo, com destaque para o heoali® Hennig-Thurau, Langer e
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Hansen (2001), que modelaram a lealdade do estudamidelo RQSL) por meio da
gualidade do relacionamento, baseando-se no mpdgbesto por Tinto (1975; 1993).
Portanto, buscando um maior entendimento das eesta lealdade do

consumidor, dentro do mercado educacional supegioruma realidade brasileira, este
trabalho tem como principal objetivo a verificagi® propenséo a lealdade por parte dos
clientes-alunos de instituicbes privadas, utilizasd como base os modelos “Integracao
do Estudante”, de Tinto (1975; 1993) e “RQSL” denkig-Thurau, Langer e Hansen
(2001). Para tanto, o artigo esta estruturado daiste forma: a primeira parte revisa 0s
conhecimentos tedricos de marketing de relaciontameetencéo e lealdade. A segunda
parte contempla os conceitos de lealdade e retemefrionando-os com o mercado
educacional. Em seguida, a metodologia apresergeoosdimentos utilizados na pesquisa
de campo, tendo, por fim, a apresentacdo da ar&lises consideracdes finais referentes

aos dados al¢cados na pesquisa.
MARKETING DE RELACIONAMENTO E A RETENCAO DE CLIENTE S

O conceito de Marketing de Relacionamento vem sandacionado desde a
década de 80 do século passado. No mesmo ano eheyjtte(1983) utilizou a metafora
do casamento para indicar que a “era dos casomdeaite se foi” e que o “casamento é
necessario e mais conveniente”, ao citar a ne@sido relacionamento de longo prazo
entre vendedores e compradores, Berry (1983) cuahiotroduziu o termo Marketing de
Relacionamento dentro do meio académico.

Na visdo de Hennig-Thurau e Hansen (2000), o ctmceeé Marketing de
Relacionamento estd se aproximando de um estaginatieridade. Apds uma primeira
fase do desenvolvimento da teoria, as discussd®e sotema comecaram a dominar a
agenda do marketing, tanto no meio académico quamtomeio organizacional
(FERNANDES & PROENGCA, 2005). A énfase no Marketidg Relacionamento €
baseada na premissa de que a performance da em@resaperior quando o0s
relacionamentos entre comprador e vendedor sdoais estreitos possiveis (Anderson,
1995), ampliando o conceito tradicional do marlgtocom a criagéo de relacionamentos e
a manutencao dos mesmos, buscando reter seugslient

Por mais que o Marketing de Relacionamento aindecaade aspectos tedricos
profundamente definidos e descritos, na prética, vem se estabelecendo como um
paradigma para a moderna administracdo de markdtiegse interim, a percepcéo das

organizacOes deve acompanhar essa nova linha damento. Gronroos (1996) afirma
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que as principais mudancas na filosofia de negéd@sima organizacdo s6 podem ser
requeridas se o Marketing de Relacionamento fatad®iramente adotado; caso contrario,
essa organizacao apenas sera coadjuvante na iadidade do mundo de negdcios.

Dentro dessa perspectiva, a retencdo de clientge ®omo um conceito critico
para essa abordagem (Christoper, Payne & Ballani@®4; Hennig-Thurau, Klee, 1997,
Payne & Frow, 2000). Numa definicdo de Jamal (20@&4¢nc¢ao de clientes € a habilidade
de uma companhia em reter seus consumidores jariddgu Shajahan (2006) define
retencdo como a habilidade da firma em oferecea par cliente, além do produto para
compra, um padrdo de relacionamento dentro de ufodeeespecifico. Ahmad e Buttle
(2001) colocam que a retencgéo de clientes temwssti@a como uma imagem espelhada da
desercao de clientes da empresa, ou seja, alteesndke retencdo significam baixas taxas
de saida da empresa.

Reichheld e Sasser (1990) identificam a retencéclidates como a area que
oferece maiores oportunidades para a propria empr8heth e Parvatiyar (1995)
apresentam a retencdo de clientes como resultadmdeabalho eficiente das praticas de
marketing de relacionamento. Esse tem sido um ddscipais objetivos taticos
perseguidos por organizacdes, sendo reconhecido adorma de medicdo do sucesso do
Marketing de Relacionamento. Alguns dos princi@dé/ancadores dessa percepcdo sao
estudos que mostram pequenos aumentos nas taxeteedo de clientes, levando a um
dramético efeito positivo nos lucros de empresas, mais diversos ramos (Reichheld &
Sasser, 1990; Reichheld, 1996). Além disso, Glygtlamann e Stuart (2004) relacionam o
aumento da retengdo com o aumento do valor da fiormaercado.

As abordagens do Marketing de Relacionamento et@agdo de clientes sempre
foram acompanhadas de uma tendéncia em focar maisda das empresas (dos
fornecedores de servigo), em comparacao a pergpeatiis clientes. Conhecer desejos e
motivagbes do cliente, bem como as razfes im@digqitara manter ou sair de um
relacionamento, torna-se imprescindivel, antes medanmensuracdo dos beneficios do
cenario de retencdo. Os relacionamentos de magketevem ser encarados como
dindmicos e que advém de um processo comportamamtano. Dwyer, Schurr e Oh
(1987) foram os primeiros pensadores do marketingdeatificar que se enxergava e
estudava o comportamento relacional de compra comoevento discreto, e que a
necessidade era entendé-lo como um processo meEsmo com a Visao crescente de que
0 relacionamento se tornava cada vez mais impett#@utalisando sob a perspectiva da

Teoria da Troca Social, os autores colocam queelagdes entre comprador/vendedor
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envolvem beneficios e custos andlogos, como reddgioncertezas, dependéncia e
eficiéncia na troca e satisfagcéo social.

Entre as abordagens que visam ao entendimentoatlmed influenciadores da
manutencdo do relacionamento por parte dos clieds® a “Qualidade do
Relacionamento”. Proposta por Hennig-Thurau e K({&697), é uma abordagem
multivariada dentro das relacdes de longo prazee esdmprador/vendedor e enfoca a
avaliacdo de transacdes dos clientes e 0 seuaedawento como tendo papel fundamental
na predicdo dos resultados relacionais, sendoemiada por diversos construtos. Na
visdo de Crosby, Evans e Cowles (1990), a qualidadelacionamento, ao ser percebida
sob uma perspectiva do cliente, é alcancada quafigessoa de vendas” tem a habilidade
de diminuir as incertezas percebidas pelos clientesnomento da compra. A figura 1
mostra o modelo tedrico resultante:

aade 90 Relacio,

AN
2>
o>

Comprometimento

/

Qualidade
Percebida

Satisfacao >
do Cliente

Retencao
—>|
do Cliente

T Confianca

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

LEALDADE

Acompanhando a emergéncia da abordagem relacianahatketing, que vem
ganhando espaco e robustez, tanto nas pesquisa&sagequanto na pratica de gestao
mercadoldgica, o tema da lealdade do cliente aufen papel central nessa perspectiva
(Sheth & Parvatiyar, 1995), como o motivador doedeslvimento de uma estreita
relacdo, a um nivel que ultrapasse um mero compertt repetitivo. Para Too, Souchon
e Thirkell (2001), os esfor¢os do Marketing de Rielaamento aumentam cada vez mais a
lealdade do cliente e as suas percepc¢des podisse relacionamento. Oliver (1999 p.34)

conceitua lealdade:

Um profundo e seguro compromisso de comportamentecbmpra e de adeséo
a um produto/servigo de forma consistente no fytcaonsando, assim, compras
repetitivas de uma mesma marca ou de um grupo deamaapesar das

influéncias situacionais e do esforco de marketjug, tém o potencial de causar
um comportamento de troca.
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Por conseguinte, lealdade € um elemento basicandestnvolvido por meio do
gue Rowley e Dawes (2000, p.539) identificaram cofimderacdo entre atitude e
comportamento”. A partir dessa definicdo, Olive999) indica que a lealdade do cliente é
fator central no desenvolvimento de um relacionam&omprador/vendedor. Jacoby e
Knyer (1973), ao dizerem que a lealdade a marcanéfanbmeno essencialmente
relacional, e Sheth e Parvatiyar (1995), indicampee lealdade € uma medida do
relacionamento que o cliente desenvolve com umapaaohia, produtos e simbolos,
corroboram esse pensamento de OLIVER (1999).

O conceito de lealdade tem intrigado pesquisaddessle a sua concepgédo. O
conceito foi se delineando com o tempo, mas aintesn indefinigbes do que realmente
significa lealdade do cliente e duvidas quantondrmica do processo que leva esse cliente
a ser leal a uma marca ou a uma organizacdo. Apaslvento do Marketing de
Relacionamento, a lealdade se mostrou como princigetivo estratégico a ser alcancado
dentro dessa abordagem. O entendimento princigasguleve ter do conceito de lealdade
€ sua dupla personalidade, baseada ndo somentesg@utas comportamentais, mas,
principalmente, em aspectos atitudinais. O consomidorimeiro desenvolve
cognitivamente a ideia da lealdade e depois mamtéoomportamento leal (DICK &
BASU, 1994; GREMLER & BROWN, 1998). Esse pensamesdgta de acordo com a
Teoria da A¢ao Racional, que indica que os computdios s&o precedidos por atitudes.

O entendimento dos aspectos atitudinais da lealdateextrema importancia para
o desenvolvimento de uma estratégia de MarketingRdacionamento. A lealdade
atitudinal reflete o que os compradores sentengeeopensam sobre determinado produto
OU Servico, 0 que representa uma associacdo emtrebjeto e uma avaliacdo (DICK &
BASU, 1994). Esse cenario leva a percepcdo de deal@dade, ou a profunda ligacéo
emocional do cliente com a organizacdo, marca odypo, ndo pode ser, simplesmente,
pautada por mera retencdo de clientes. Esse nd® gedo objetivo final dentro da
abordagem relacional do marketing, ao apenas endsp&ctos comportamentais. De fato,
as definicdes de retencédo de clientes (Ahmad &I&uR001; Jamal, 2004; Shajahan,
2006) enfocam a mera manutencdo dos clientes, setarccom aspectos mais cognitivos
desse processo, 0 que Hennig-Thurau e Hansen (26@@am como sendo uma visao a
partir do cliente para a empresa, e ndo o invéstoco principal de cada organizagao,
guando implantada uma estratégia que busca geradlasonamentos, portanto, € reter os
clientes, mas, acima de tudo, gerar lealdade (@ime2006).



32 Bergamo, Giuliani, Camargo, Zambaldi, Ponchio

Embora a lealdade do cliente tenha aumentado satviatade como objetivo
organizacional, principalmente no setor de servi¢teskettet al., 1994), os estudos tém
trazido diferentes abordagens sobre os antecedgmesconduzem a sua construgao.
Hennig-Thurau, Gwinner e Gremler (2002) realizaram levantamento de diversos
estudos que buscavam o entendimento dos aspedtoenaiadores do sucesso do
relacionamento de longo prazo entre cliente/empresado esse sucesso caracterizado
pelo alcance da lealdade e da comunicacdo bocaca li¥s autores enfatizaram os
construtos da “Qualidade do Relacionamento”, bemacos beneficios relacionais, como
sendo base para a formacéo da lealdade, a saber:

Satisfacdo — é para varios estudiosos uma vari@eele para o entendimento da
lealdade (Crosby, Evans & Cowles, 1990; Palmer §o8e1994; Hennig-Thurau & Klee,
1997; Garbarino & Johnson, 1999), indicada como @avaiacdo do desempenho da
empresa feita pelo cliente, de acordo com o quegvarado por ele, apds 0 processo de
compra. Hennig-Thurau e Klee (1997) indicam queatisfacdo € um forte elemento
predecessor da lealdade e que influencia os ochresrutos.

Qualidade Percebida — A qualidade percebida, aquélaulada a relagcéo
expectativa dos clientes e desempenho da empressgeécial para que a lealdade dos
clientes aconteca. Hougaard e Bjerre (2003) atempama a qualidade dos servicos
percebida pelos clientes como sendo um dos elesideterminantes para uma eficacia do
Marketing de Relacionamento, na busca por umatégteacompetitiva de diferenciagéo.

Confianca — Variavel também considerada essenaipkerspectiva da qualidade do
relacionamento e da lealdade dos clientes, amplam&ssociada com 0 Seu sucesso
(Naudé & Buttle, 2001). A confianca pode ser defincomo a credibilidade percebida
pelo cliente e o interesse percebido pelo clierde parte da empresa, a chamada
“benevoléncia” (Doney & Canon, 1997), seja ela dgpresa com um todo ou com o
vendedor (Croshy, Evans & Cowles, 1990; Wong & $dz02).

Comprometimento — O comprometimento com o relaci@rdo, também é tido como
construto-base para um relacionamento de qualid®ate. a lealdade, € considerado como
0 mais importante construto (Garbarino & Johns@991 Pritchard, Havitz & Howard,
1999; Fullerton, 2003). Como colocado por Pritch&tdvitz e Howard (1999, p.345), na
formacdo da lealdade o comprometimento tem imptatéfeito mediador”. Ou seja, s
se atinge a lealdade por meio do comprometimentdieiate.

Com esses antecedentes tracados, apresenta-senaranpa basico 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 questdo do cendedaixa lealdade de clientes-
alunos dentro da educacao: epidemia. Uma epidemeiargm afetando a sobrevivéncia de
instituicdes educacionais em todos 0s seus ni@e&sino superior vem convivendo com
esse tema ha muito tempo, tendo, porém, nas Ultitdéeadas do século XX, um maior
interesse, haja vista que elementos como a glelgdlize o panorama competitivo tenham
levantado cada vez sua importancia do tema. Seg8etwartzman (2003), a evaséo
constitui-se num dos problemas mais importantesotaevivéncia das IES. Isso ja vem
sendo tratado como tendéncia do setor, juntameorte questdes como inadimpléncia,
ociosidade de vagas e participacéo cada vez masari@sses de baixa renda.

Surge, entdo, a necessidade imprescindivel de ostealunos ja existentes na
instituicdo. Numa definicAo de Berger e Lyon (20@h3), retencdo no contexto
educacional superior € a “habilidade de uma fadd@dau universidade de graduar com
sucesso 0s estudantes que se matriculam inicisgnmeninstituicdo”. Kotler e Fox (1994,
p.383) sdo enfaticos ao dizer que “reter alunosicudddos é tao importante quanto atrair
e matricula-los”. Para Herzog (2005, p.923), a dagem da retencédo de clientes-alunos €
um “desafio, no contexto tanto do desenvolviment® @dma teoria quanto na
operacionalizacao institucional”. Buscando esse@tie fundo, McLaughlin, Brozovsky e
McLaughlin (1998) defendem a ideia da retencdoalimsos como objetivo estratégico, o
gue seria seguido de uma profunda mudanca na &wtgenizacional da IES, tratando os
clientes-alunos como, de fagiakeholdersla instituicao.

Mortenson (2005) denomina as decisfes de retemgaare instituicdo, por parte
dos estudantes, deersisténcia Esse termo denota a questdo do calculo temparal d
retencdo dos clientes-alunos. Ao tracar um plan@ @a medicdo da persisténcia e,
consequentemente, da retencdo, o pesquisador degender as seguintes perguntas:
Como os estudantes estdo se movendo no caminhénsica@ Quem esta indo bem e
guem esta indo mal? Os estudantes estdo persistiadibngo do tempo? Onde a
persisténcia do estudante necessita ser melhordgdaihformacdes utilizadas para a
resposta dessas perguntas advém de dados relativadricula dos estudantes e ao seu
desempenho académico em pontos sucessivos no te@ipoamente, todas essas
informacbes devem ser acompanhadas de dados ddiwmgr&® geograficos dos
pesquisados (WETZEL, OTOOLE & PETERSON, 1999; M@RISON, 2005).
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Para Kotler e Fox (1994, p.385), “diante do lim@adimero de alunos potenciais e
do alto esforgo e de outros custos de recrutamargscgola deve fazer esfor¢o concentrado
para reter estudantes que, com alguma ajuda, pselebem-sucedidos na instituicdo”. Ao
estudar a relacdo custo-beneficio financeiro destimento em programas de retencéo de
alunos, Simpson (2003) confirmou que instituicbes ge utilizaram dessa ferramenta
conseguiram retornos de 450% a 650% em cima da®scaplicados nos referidos
programas, demonstrando que esse é um plausivetentivel objetivo estratégico. E
perceptivel que o tratamento da gestdo da retes@y@o uma visdo que deve contemplar
toda a IES (funcionarios, professores e colaboemjdeva a percepcdo de que a educacdo
superior também é um servico a ser prestado conpet@mcia e qualidade, focando o
aluno como cliente que deve ser satisfeito e eadantA abordagem relacional do
marketing se coloca, portanto, nas entrelinhasadessio (ROWLEY, 2003; SHEIK,
2005).

A retencdo de clientes-alunos é um tema que verdosestudado dentro de
diversas perspectivas sociais (BRAXTON & HIRSCHY003; DONOSO &
SCHIEFELBEIN, 2007). Por enfocar o tema da reterg@iomeio da relacdo estreita do
estudante com a sua IES, a perspectiva interataop@&@ece ser a mais condizente com a
abordagem do Marketing de Relacionamento. Sem d{dntro dessa perspectiva, o
“Modelo de Integracdo do Estudante”, de Tinto (19@®3), € o mais aclamado, debatido,
estudado, aplicado e, por consequéncia, 0 maistiiec quando se trata da busca pela
persisténcia do estudante. Tinto baseou seus sstadlivando uma analogia a Teoria do
Suicidio, de Durkheim, que, entre outras coisastestiava que o suicidio era o resultado
da ruptura do individuo com o sistema social, pa snpossibilidade de integrar-se a
sociedade (BRUNSDENMt al, 2000; DONOSO & SCHIEFELBEIN, 2007). O “Modelo
de Integracdo do Estudante”, portanto, baseia-seclagdo entre o estudante e a sua
instituicdo. Na revisao feita pelo proprio Tint®9B), ele mantém os aspectos centrais do
modelo, e enfatiza ainda mais 0s aspectos da ¢édi@raom os “atores” do processo:
profissionais (professores e outros ligados diretdmao estudante) e colegas de classe.

O “Modelo de Integracédo do Estudante” consiste eis1®njuntos de varidveis em
uma sequéncia causal: Atributos de Pré-entrada;p@ometimentos Iniciais; Integracéo
Académica; Integracdo Social; Comprometimentos &ylentes; e Resultados (deciséo
entre persisténcia ou desercao). De acordo coro Ti875; 1993), a integracdo ocorre em
duas dimensdes: integracdo com os sistemas acadéengociais da IES. Essa integracao

leva a novos niveis de comprometimento com a widede e com o objetivo da
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graduacdo. Tinto reivindica que a interacdo ensge® tipos de comprometimentos
determina se o estudante decidira pela persisténcipela desercdo. A medida que o
estudante transita através da educacao supegamas variaveis o influenciardo nas duas
dimensbes de comprometimento e, posteriormentesuaadecisdo. Porém a primeira
influéncia sofrida pelo estudante vem de antesudaegetiva entrada na instituicdo, os
chamados Atributos de Pré-Entrada: Atributos e ktl#liles do individuo, a Escolaridade
Anterior e os Antecedentes Familiares.

ApOs esses atributos iniciais, 0 modelo traz coassp seguinte as metas tracadas
pelo préprio estudante. O seu nivel de comprometioneom essas metas, bem como a sua
intencdo em se graduar ou ndo, tem influéncia hadwecisdo de retencdo. Quando o
estudante ja entra no ensino superior com baiXasctativas quanto a conclusao, tem uma
propensao muito grande de desercdo. A primeirardifieeda integracdo do estudante é a
Integracdo Académicague consiste em elementos estruturais e normatimtegracéo
estrutural € o vinculo existente entre o estudardedisponibilidade de estrutura da IES,
em se tratando de qualidade oferecida e perceladaintegracdo normativa diz respeito a
relacdo com o corpo de profissionais que estadighitbttamente ao estudante, como 0s
professores. Essas duas visbes tém influéncia maolimmento académico e no
desenvolvimento intelectual do estudante, que sftermiinantes nessa dimensdo da
integracdo. O aumento da integracdo académicaat@eaescimento do comprometimento
com as metas, da intengéo da graduacgéo e da fecsst

A dimensdo ddntegracao Sociak o segundo ponto da relacdo entre instituicdo e
estudante do modelo. Contempla a extensédo da dmgaudo individuo ao sistema social
da instituicdo. Também traz duas abordagens: ondelsgmento e a frequéncia das
interacbes positivas com grupos de estudanteseniest e com o0s professores, tendo
oportunidade de interacdo, e a participacdo emdaties extracurriculares dentro da
instituicdo. Explanando o restante do modelo, Tpustula que as dimensdes académicas
e sociais da integracdo influenciam, subsequenti&nen comprometimento com a
instituicdo e com a intencdo de alcancar o objetleoconclusdo de curso. Aspectos
externos, como elementos de trabalho profissidimanceiros e outros publicos externos,
influenciam também nos niveis de comprometimentestadante. De forma geral, é a
combinacgéo dos dois comprometimentos que afeteeagd@ de uma instituicdo de ensino
superior privada.

Como a realizacdo de uma ligacdo entre retenca@maldade, num contexto de

Marketing de Relacionamento, € condiggine qua nonpara a eficicia da estratégia
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organizacional no cenario competitivo (Zineldin08)) esta também deve ser uma busca
da instituicdo educacional. Hegelsen e Nesset {288ldcam que, com 0 novo panorama
competitivo e 0 presente sistema econfmico, € iap@ que 0s estudantes estejam
comprometidos com a instituicdo, a despeito ddséntias situacionais.

Desse modo, ao visualizar a lealdade do estudanémsino superior, a instituicdo
busca, por meio da relacéo estreita com o mesnjetivais de longo prazo, entre eles a
transformacgéo do estudante como recomendador tlaliig@o, levantador da reputacéo da
mesma perante a sociedade, influenciador da qdalida servi¢o da instituicdo pelo seu
comprometimento e também voltando para cursos degmduacdo e de extensao
(HEGELSEN & NESSET, 2007). Partindo desse pressapas dos fundamentos da
lealdade do consumidor, Hennig-Thurau, Langer esBlan2001) uniram as ideias do
“Modelo de Integracdo do Estudante”, de Tinto (2998 da “Qualidade do
Relacionamento”, de Hennig-Thurau e Klee (1997)nhamdo o modelo RQSL -
Relationship Quality-based Student Loyalty. Elez ttados os construtos do modelo
“Qualidade do Relacionamento”, mais o Comprometim@om as Metas de Colacdo de
Grau e o Comprometimento Cognitivo como sendo ad&tes diretos da lealdade do
cliente-aluno. As pecas de encaixe do RQSL sdoaasveis de Comprometimento,
tratadas como construtos-chave, antecedidas pdlaérinia positiva da Integracéo
Académica e da Integracdo Social do estudante @ pd#luéncia negativa do
Comprometimento com Outras Atividades Nao-Univargs, como emprego, familia,
hobbiese lazer.

Este estudo contemplou as varidveis do modelo R@ditionadas a satisfagédo do
estudante para com a instituicdo, como sendo a&s luis pesquisa. A figura 2 mostra o

modelo final utilizado para a pesquisa:
METODOLOGIA

Quanto ao tipo de método, foi utilizada uma pesgujsantitativa de carater
descritivo, caracterizada como um levantamento afée dransversal (Malhotra, 1999),
visando aos testes de relacdo das hipoteses. Atranfos caracterizada por estudantes
universitarios, do curso de Administracdo, na Regidministrativa de Campinas, interior
do estado de Sao Paulo. A justificativa para albaate apenas um curso € permitir uma
linha de pensamento similar entre os respondeal&s, de o curso de Administracdo ser
um forte exemplo do crescimento do nimero de uiglies de ensino superior. Outro

ponto é que as similaridades dos aspectos estisitimacurso em instituicoes diferentes
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podem trazer mais legitimidade a pesquisa. Selacomse alunos de IES privadas, uma
vez que o foco do estudo pauta-se na LealdadeRet@ncdo, num ambito de orientacdo

para o mercado.

Satisfagao do
Estudante com

a Instituicao
Qualidade do Relacionamento

Confianga no
pessoal
da Instituicao

Qualidade Lealdade
Percebida do
dos Servicos 4 | T Estudante

Comprometimento
Emocional
com a Instituicao

Comprometimento
Cognitivo
com a Instituicao

Comprometimento
com as Metas

Comprometimento
com Outras
Atividades

Integracao
no Sistema
Académico

Integracao
no Sistema
Social

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

A amostra foi classificada como nado-probabilistica conveniéncia (Malhotra,
1999), dentro de instituicbes educacionais reptestes dos trés tipos de instituicdes:
Universidade, Centro Universitario e Faculdadeamfstra total foi de 352 respondentes.

O instrumento de pesquisa foi um questionéario tstrdo com 47 itens de analise
da lealdade e seus construtos, conforme propokiormeielo. De acordo com os objetivos
da pesquisa, as variaveis do modelo foram claadéie em dependentesndependentes,
sendo os itens: a) satisfacéo, qualidade perceibig@racao social, integracdo académica
e comprometimento cognitivo, com as metas, com aeutatividades e variaveis
independentes; b) lealdade, confianca e comproraetonemocional, como variaveis
dependentes. As alternativas foram dispostas emafale escald.ikert, na qual os
entrevistados indicam o seu grau de concordancidistordancia com cada uma das
afirmacgbes apresentadas, optando pela escala c® pimtos, variando de (1) “discordo
totalmente” até (5) “concordo totalmente”. A teragparte utilizou-se do mesmo tipo de
escala, pautados no “Modelo de Integracdo do Estefade Tinto (1993), como
Comprometimento com a colacdo de grau, Integracéad@mica, Integracdo Social,
Comprometimento com Atividades Profissionais, Canpmtimento com a Familia e

Comprometimento com Atividades N&o-Profissionaisuthizacdo desse tipo de escala é
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importante para medir as atitudes dos respondemwjas, sempre podem variar de
extremamente positiva até extremamente negativaL(MGT RA, 1999).

Os procedimentos estatisticos para os dados cotetarltrabalho de campo foram
desenvolvidos com o apoio do software SPSSsersdo 16.0. Em primeiro lugar,
analisaram-se 0s respondentes por meio da esttilgscritiva e exploratoria dos dados
obtidos, separados por categorias, pautando-s@logla da média e desvio-padrdo. Esta
analise é util para uma verificacdo resumida dakslautilizando-se quadros e gréaficos
para visualizacdo. A técnica estatistica utilizadea a avaliacdo proposta foi a Analise de
Regressao Linear Multipla. Essa técnica foi esdallelo seu poder e pela flexibilidade
de andlise de relagdes entre uma variavel méteperdlente e uma ou mais variaveis
independentes (Hair, Bush & Ortinau, 2003).

ANALISE DOS DADOS

Como parte inicial, verificou-se a estatistica désa dos dados, como mostra a
tabela 1.

TABELA 1 — ESTATISTICA DESCRITIVA DOS DADOS
Universidade ‘ Idade ‘ Género | Estado Civil Filhos? Raca Renda Mensal

Vélidos 352 352 352 352 352 352 352
Média 1,80 23,26 1,46 1,80 1,87 1,66 2,90
Desvio-Padréd 0,658 4,646 0,499 0,404 0,834 1]049 ,3181

Variancia 0,433 21,581 0,249 0,163 0,712 1,101 7,73

Fonte: Pesquisa de Campo

7

Quando é investigada a confiabilidade dos condgrutaltidimensionais, é
necessario verificar a consisténcia interna daal&scUtilizou-se como ferramenta o Alfa
de Cronbach (Malhotra, 1999), que demonstrou guestoumento de coleta de dados da
presente pesquisa, com 47 itens, alcangcou um tmdBcAlfa de Cronbach de 0,909,
indicando alto indice de confiabilidade.

Como primeira etapa da analise de regressao najltiptificou-se as relacdes entre
a varidvel dependente “Comprometimento Emocional’ag variaveis “Integracédo
Académica”, “Integracdo Social”, “Comprometimentant Outras Atividades”, além das
variaveis “Qualidade Percebida” e “Confianca”. Asrrelacbes apontaram para um
relacionamento linear. No grupo pesquisado, a g¢a@oviado “Comprometimento
Emocional” esta linearmente associada com as didesnweditoras apresentadas, com um
grau de relacionamento de 69,4%. A tabela 2 mass$racoeficientes do modelo de

Regressao Mdltipla para a variavel “Comprometiméhtwcional”.
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TABELA 2 — SUMARIO DO MODELO DE REGRESSAO MULTIPLA — COMP. EMOCIONAL
R \ R2 R2 Ajustado Erro-Padréo
0,6942 0,482 0,474 2,46042

aVariaveis Preditoras: Qualidade, Confianca, Carom Outras Atividades, Integragdo Académica,
Integracdo Social
Fonte: Pesquisa de Campo

A analise de variancia ANOVA, apresentada na tal3eléeva a inferir que ha
evidéncias de que o modelo ajustado serve paraedesco relacionamento entre as
variaveis. A significancia 0,000 indica a exclusioH, (ndo existe nenhuma relacéo entre

as variaveis), concluindo que pelo menos uma deavess preditoras esta relacionada

com “Comprometimento Emocional”, havendo, portaregressao.

TABELA 3 — ANOVA DE AJUSTE DA REGRESSAO — COMPONENTE EMOCIONAL
Soma dos Graus de Média dos  Estatistica

Modelo Quadrados | Liberdade Quadrados F Significancia
Regresséo 1948,527 5 389,705 64,375 0,000
Residuo 2094,564 346 6,054
Total 4043,091 351

aPreditoras: (Constante), Qualidade, Confianca éempOutras Atividades, Integragdo Académica,
Integracao Social
Fonte: Pesquisa de Campo

Em suma, levando-se em conta todo o grupo de rdeptes, 0 Comprometimento
Emocional sofre influéncia positiva da Integrac@ocedtudante com o Sistema Académico
da instituicdo. O cenario se reflete, de forma naia, contudo, quando se nota a
influéncia da integragdo do estudante no Sisten@alSda instituicdo. Por outro lado,
notou-se a negativa influéncia do comprometimenta outras atividades realizadas pelos
estudantes, comisobbies entretenimentos, familia e emprego, no compronestio com
alES.

Apébs a primeira analise, efetuou-se a principataggfio multipla da pesquisa. De
acordo com o referencial teodrico, a Lealdade doen@Aluno é influenciada
positivamente por Satisfacdo, Confianca, Qualiddeercebida, Comprometimento
Cognitivo, Comprometimento Emocional e Comprometitnecom as Metas. De acordo
com o modelo, 68% da variacdo da Lealdade estémciadses com a variagdo das
dimensdes preditoras citadas no modelo RQSL. Bssriacao foi justificada pelo exame
do coeficiente de determinacdo multipla (R?), resué da analise de regressdao. Em torno
de 46% das variacdes da “Lealdade” expressam girelzausal com as preditoras. O erro-
padrdo mostra uma tendéncia homogénea das persefdg8eestudantes universitarios
pesquisados.



40

TABELA 4 — SUMARIO DO MODELO DE REGRESSAO MULTIPLA

R
0,680

R2
0,463

R2 Ajustado
0,454

Bergamo, Giuliani, Camargo, Zambaldi, Ponchio

— LEALDADE DO ALUNO

Erro-Padréao
3,43831

Fonte: Pesquisa de Campo

A analise residual mostra que o valor da soma dadrados do residuo supera um
pouco o valor da regresséo, o que leva a uma disdxisténcia de alguma dispersédo. A

significancia em nivel 0,000 faz com que a estatit confirme R2. A seguir, a tabela 5,

com a ANOVA da regressao.

TABELA 5 — ANOVA DE AJUSTE DA REGRESSAO — LEALDADE DO CLIENTE-ALUNO
Soma dos

Graus de

Média dos

Estati

stica

Modelo Quadrados Liberdade Quadrados F Significancia
Regressdo 3514,871 6 585,812 49,553 0,000
Residuo 4078,572 345 11,822

Total 7593,443 351

Fonte: Pesquisa de Campo

A figura 3 mostra os resultados finais do modehzjuindo todas as variaveis

pesquisadas e analisadas:

Qualidade do Relacionamento

Qualidade
Percebida
dos Servigos

Integraga@o

Académico

no Sistema

Confianga no
pessoal
da Instituicao

Satisfagao do
Estudante com
a Instituicao

B = 0,450

Lealdade
do

‘Comprometimento!
Emocional
com a Instituigao

Integragao
no Sistema
Social

Comprometimento
com as Metas

Comprometimento
com QOutras
Atividades

Estudante

Figura 3 — Coeficientes estimados - Lealdade dodastte e sua relacdo entre varidveis

Fonte: Elaborado pelo autor
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CONSIDERAGOES FINAIS E IMPLICACOES

A maioria das relagbes propostas pelos modeloscstron adequada dentro da
amostra pesquisada, ratificando a existéncia deeps&o a lealdade dos clientes-alunos.
Isso leva a discusséo dos resultados da pesqussandlises de regressao linear maltipla
foram feitas para as variaveis dependentes “CogdiariComprometimento Emocional” e
“Lealdade”, apresentando os seguintes resultados.pEmeiro lugar, € perceptivel a
utiidade da aplicacdo da pesquisa e do seu quésio para entender melhor a
importancia dos construtos da lealdade dentro dacseeducacional superior. A lealdade
dos clientes-alunos advém de diversos fatores,seaapercepcdo sobre esses fatores é
positiva para que os mesmos desenvolvam um rekmiento pleno com a IES. Os
resultados mostraram que 46% da lealdade podexgéicagla pela influéncia da sua
relacdo com o0s antecedentes propostos, a sabelid&iea Percebida, Satisfacéo,
Comprometimento Emocional e Confianca. Os estudantéversitarios respondentes
indicaram uma inclinagdo parastatusde lealdade, que demonstra a possibilidade de ser
alcancada por meio da atuacéo da IES nos constiptesentados como antecedentes.

Assim, dentro da perspectiva da lealdade, a pesge@isionstrou que a variavel de
maior forca é a qualidade percebida pelos clieali@sos sobre os servicos da instituicdo.
Essa variavel também exerce razoavel influénciaoeimas variaveis predecessoras da
lealdade do cliente-aluno, como confianga e comptionento emocional. E importante
salientar que a qualidade ndo deve ser apenasdadjgor padronizacdes e referenciais,
mas, principalmente, pela percepc¢éo dos estudsolbes 0 que € importante em termos de
qualidade para eles. A instituicdo deve buscarementar a qualidade percebida dos
clientes-alunos, em aspectos tangiveis e intargyivei

O segundo ponto de maior for¢a na relagdo comlidalga é a satisfacdo. Nao so na
educacédo superior, mas em diversos setores orgamags, satisfacdo € um passo inicial
para que o relacionamento seja mantido. Em ingfiés privadas, como as estudadas nesta
pesquisa, a satisfacdo ndo pode ser relevadacéireevariavel em forca na explicacdo da
lealdade dos clientes-alunos pesquisados € o Camegiroento Emocional, que foi
influenciado positivamente pela integragcéo do tdiexluno com as atividades e pessoas do
sistema académico e com o sistema social. A infiaémegativa foi detectada por meio do
comprometimento dos clientes-alunos pesquisadosotras atividades, como atividades
de lazer, entretenimento, familia e profissiondlisssa anéalise de regressdo multipla, 47%

do Comprometimento Emocional dos respondentes adéralacdo com essas variaveis.
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A variavel confianca também apresentou relacadipasiom a lealdade do cliente-aluno.
A confiangca tem sua importancia aumentada pelaisihaéncia positiva ndo sé na
lealdade, mas também no comprometimento emociandiehte aluno.

A partir dos resultados da pesquisa, pode-se cdonglie existe propensao a
lealdade a partir do cliente-alung em instituicdes de ensino superior. Dentro deisse,
€ importante, portanto, entender que existdributos influenciadores da decisdo de
persisténciaque devem ser observados, sendo eles, por ordeémpdetanciaqualidade
percebida, satisfagdo, comprometimento emocionalconfiancga.

Os resultados e o processo de desenvolvimento dsttdo, tanto tedrico quanto
metodoldgico, contribuem para o crescimento da ypsaqde marketing aplicada ao
mercado do ensino superior privado. Assim como e€mas industrias, o papel das
variaveis do modelo “Qualidade do Relacionamend&’,Hennig-Thurau e Klee (1997),
tem impacto positivo na lealdade do cliente-alUaqerceptivel, portanto, a importancia
dessas variaveis para estudos que desejam visualqaestdo da persisténcia do cliente-
aluno na IES escolhida.

Para os gestores, recomenda-se que as institypgdasem observar a lealdade do
cliente-aluno como um objetivo estratégico de marge A lealdade € um estado
atitudinal, em que os clientes se mostram ligada®mprometidos fortemente com as
organizacdes, nao soO divulgando e defendendo #wuigdb, mas, também, resistindo a
uma desercao. O referencial tedrico apresentoensficios dos clientes leais, ndo s6 no
curto e no médio prazo (financeiros), mas, prifoijeate, no longo prazo (clientes
retidos).

Dentro das relacdes influenciadoras de lealdadeaidade percebida apresentou-
se como a de maior forca. Porém € recomendavebsjgestores da instituicio ndo se
limitem a buscar apenas a qualidade por meio deaddres como o ENADE e avalia¢tes
institucionais internas. A qualidade percebida emmla a percepcdo a partir dos
estudantes, o que muitas vezes € relevado peltwegsAspectos fisicos e humanos, bem
como os intangiveis (matriz curricular, métodosadaliacdo e penetracdo no mercado de
trabalho), devem ser contemplados nesse conceito.

O outro ponto de relevancia para a lealdade dmtelieluno é a satisfacao. Por
estar sob a égide do Paradigma de Desconfirmaegéia, iateressante que os gestores
conhecessem 0 que 0s estudantes esperam da ¢astitconhecendo suas expectativas. A
terceira variavel de maior forca € o comprometimegnocional, que implica algumas

acOes relevantes, como a ligagdo emocional, o lowgh instituicdo, a integragédo social
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(como confraternizagdes, eventos sociais e grugosmais de estudantes) e a integragéo
académica (grupos de pesquisa, nucleos de aplicag@mntos académicos, cursos
extracurriculares e acesso facil aos professores).

A confian¢ca se mostrou também com certa influénaidealdade. Confianca pode
ser um beneficio importante para o cliente-alusaarelagdo com a instituicdo. Seja qual
for o segmento, € primordial que os gestores maeimia confianca dos estudantes no
pessoal e nos processos da instituicdo. No mod#iltado como base para a pesquisa, a
confianca teve forte influéncia na qualidade pedzele no comprometimento emocional.
Portanto, € construto balizador dentro do modelode deveria ter sua importancia
diminuida. Uma sugestéo as IES é o constante tneinim dos funcionarios de linha de
frente, para que estes, além da confiabilidadégnraos clientes-alunos com senso de
benevoléncia e hospitalidade.

O presente trabalho objetivou a verificagdo da g@mego a lealdade por parte de
estudantes de IES privadas. Para um maior desemarito dessa literatura, bem como do
fortalecimento do referencial te6rico do tema, sargossibilidades de novos estudos, por
meio de sugestdes ligadas, em parte, a limitac@epresente pesquisa. Sugere-se a
realizacdo desta pesquisa em outras realidadesomucarater longitudinal. Como os
funcionarios, principalmente os de contato diretm ©s clientes-alunos, demonstraram ser
de tenaz importancia para o desenvolvimento deogdigados a lealdade, como qualidade
percebida, confianca e satisfacdo, sugere-se wmcesbbre a percepgdo desse publico
quanto ao seu papel dentro de uma politica esitatégue visa & manutencéo de
relacionamentos. Outro estudo pode ser a buscaadte entendimento desse papel junto

aos construtos formadores da lealdade do clienteam instituicéo.
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