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RESUMO

Este estudo tem como objetivo analisar se 0 marketing de relacionamento é um fator decisivo
para o aluno de cursos de administracdo. O estudo foi caracterizado como um estudo de
natureza exploratoria e abordagem quantitativa, abrangendo nove hipéteses sobre a qualidade

percebida pelo aluno do curso de administragdo. Como resultados da pesquisa foi identificado
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que o marketing de relacionamento se mostra essencial para que a relacdo entre escolas e
alunos seja efetuada, enfoque este que leva as IES a desenvolver relacionamentos
direcionados a retencao e lealdade desses clientes. O trabalho tem como objetivo testar se o
modelo criado por Bergamo (2008) se repete na regido de Ribeirdo Preto para mensurar a
lealdade e a retencdo do aluno em IES. Para tanto, realizou-se uma pesquisa de natureza
exploratdria sobre o tema. Como principal resultado tem-se a comparacdo do Modelo de
Lealdade e Retencdo de Alunos para IES na Regido de Ribeirdo Preto, que apresenta como
varidveis 0s seguintes aspectos: satisfacdo, qualidade percebida, integracdo social, integracdo
académica, comprometimento cognitivo, comprometimento com as metas, com atividades
profissionais, com a familia, com atividades ndo-universitarias, comprometimento emocional,
confianca e lealdade. A pesquisa identificou que o atributo qualidade percebida pelos alunos
é o grande diferencial na escolha da IES e um dos elementos necessarios para a retencdo e
lealdade na educacao do ensino superior de administracao.

Palavras-chave: Marketing de Relacionamento, Lealdade, Reten¢éo, Ensino Superior

ABSTRACT

This study aims to analyze whether relationship marketing is a decisive factor for the student
of business administration courses. The study was characterized as an exploratory study and a
quantitative approach, covering nine hypotheses about the quality perceived by the student of
administration. As results of the research was identified that relationship marketing is
essential to show that the relationship between schools and pupils to take effect, this approach
leads to HEI to develop relationships with targeted retention and loyalty of customers. The
study aims to test whether the model created by Bergamo (2008) repeats in the region of
Ribeirao Preto to measure customer loyalty and retention of students in HEI. To this end, we
carried out a search for exploratory nature of the subject. The main result has been the
comparison of the Model of Loyalty and Retention of Students for HEI in the region of
Ribeirao Preto, which presents the following variables: satisfaction, perceived quality, social
integration, academic integration, cognitive impairment, commitment to goals with
professional activities with family, with non-university activities, emotional commitment,
trust and loyalty. The research identified that the quality perceived by the students attribute is
the large difference in the choice of the HEI and one of the elements necessary for retention

and loyalty in education in higher education administration.
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1. INTRODUCAO

O nivel crescente de concorréncia no setor da educacdo (CZARNIAWSKA; GENELL,
2002) e o alto indice de evasdo escolar (51%) no ensino superior privado no Brasil
(PEREIRA, 2003) trouxeram a tona a realidade do marketing de relacionamento nas
instituicBes educacionais brasileiras. Como qualquer outra organizacdo, as instituicbes de
ensino superior (IES) devem oferecer servicos de qualidade, a fim satisfazer seus
clientes/alunos (ARAUJO; SILVA, 2009). Mais satisfeitos, os alunos podem se envolver mais
com as atividades académicas da IES, evadindo menos (MILACH; HUPPES; VIEIRA, 2007).
Dentro desse contexto, a retencdo do aluno (cliente) por meio da gestdo da lealdade pode ser
considerada uma estratégia poderosa para a sobrevivéncia e manutencdo da competitividade
das IES (BERGAMO, 2008).

Descobrir as causas da evasdo escolar é uma tarefa subjetiva e tem sido foco de
pesquisas no exterior, como exemplo: TINTO, 1975; 1993; WETZEL; O’TOOLE;
PETERSON, 1999; HENNIG-THURAU; LANGER; HANSEN, 2001; ROWLEY, 2003;
YORKE e LONGDEN, 2004; HERZOG, 2005; STRATTON; O’TOOLE; WETZEL, 2007.
No Brasil, este assunto ja foi abordado pelos seguintes autores: ANJOS NETO, 2003;
PEREIRA, 2003; BIAZUS, 2004; LANZER, 2004; GAIOSO, 2005; LIMA, 2006.

No entanto, poucos foram os estudos que buscaram uma “ponte” entre as duas
abordagens, do marketing e da educagdo. Vislumbrando essa lacuna no conhecimento,
Bergamo (2008) criou um modelo para mensurar a lealdade e a retencdo do aluno em (IES)
brasileiras. Aradjo e Silva (2009) também buscaram identificar as causas da evasao escolar e
do estabelecimento de um relacionamento duradouro da IES com seus académicos.

Estudos sobre a satisfacdo do estudante e sobre a lealdade do aluno podem contribuir
para o estabelecimento de estratégias adequadas de retencdo pelas IES, diminuindo assim o
indice de evasdo escolar no ensino superior. Partindo deste pressuposto e, visando a
continuidade dos estudos referentes a este tema, este trabalho tem como objetivo principal
verificar a propensdo a lealdade dos estudantes de administragdo da regido de Ribeirdo Preto-
SP, a partir do Modelo de Lealdade e Retencdo de Alunos para IES proposto por Bergamo
(2008). Como objetivos secundarios tém-se: a identificacdo dos atributos que influenciam a

deciséo de retengéo e a lealdade dos clientes-alunos das IES estudadas.
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2. REVISAO TEORICA

O marketing de relacionamento pode ser conceituado como um processo que busca
atrair, manter e consolidar o relacionamento com clientes a longo prazo, por meio do
compartilhamento de beneficios e trocas relacionais de sucesso (KOTLER, ARMSTRONG,
2003).

O marketing de relacionamento abrange diversas variaveis de estudo destacando-se,
entre elas, a satisfacdo, a qualidade do relacionamento e a lealdade do cliente (HENNIG-
THURAU; HANSEN, 2000), sendo esta ultima foco deste estudo.

Segundo Clancy e Shulman (1995), a lealdade envolve aspectos atitudinais, refletindo o
gue os compradores sentem e 0 que pensam sobre um determinado produto ou servico.
Akarapanich (2006) coloca que as intencOes de lealdade do cliente sdo importantes para o
marketing, por servirem como regressoras das decisdes de compra do consumidor.
Complementando essa ideia, Kumar (2007) ressalta que a lealdade atitudinal tem que ser
cultivada, resultando em uma longa e frutifera relacéo entre a empresa e o cliente.

Seguindo essa ideia, Oliver (1999) desenvolveu um estudo taxonémico no qual o
construto € apresentado em quatro fases:

e [Estagio 1 - lealdade cognitiva: baseada em crengas, em informacbes sobre o

produto e em experiéncias recentes com o objeto, de forma direcionada a preferéncia
de uma marca em detrimento da outra. E um estagio que permite a andlise e
comparacdo de determinadas caracteristicas do produto/servico;

e Estagio 2 — lealdade afetiva: onde se desenvolve a relacdo entre atitude e uma
marca, mediante um acimulo de compras e utiliza¢cbes bem-sucedidas, que resultam
em uma satisfacio do cliente. E nesta fase que o comprometimento comeca a se
tornar mais profundo, evitando ainda mais a troca de fornecedor ou de marca;

e [Estiagio 3 - lealdade conativa: onde hd um comprometimento bem mais
desenvolvido, resultante de varios episodios positivos de afeto com a marca, que
leva ao comportamento de recompra; e

e Estagio 4 — acdo: é o ponto maximo da lealdade, onde o cliente transforma suas
intengdes em acdo, com sua vontade sendo maior que os obstaculos que possam

aparecer.
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Nota-se que os dois primeiros estagios sdo um tipo de preparagdo para um estado de
lealdade de fato, que é desenvolvido em sua plenitude nos dois ultimos estagios, o conativo e
0 de acdo (EVANSCHITZKY; WUNDERLICH, 2006).

Cabe ressaltar que, apesar do conceito de lealdade ja estar bastante difundido, observa-
se que ainda existem indefini¢cbes quanto a dindmica do processo e de como a lealdade pode
ser mensurada de forma efetiva (BENNETT; RUNDLE-THIELE, 2002). Olsen (2002) reforca
esta ideia, relatando que os nimeros mais comuns de medicGes de lealdade sdo expressdes de
aspectos comportamentais, como a padronizacdo de um comportamento de recompra, a
demonstracédo favoravel a determinada marca, niumero de contatos ou visitas a loja, ou ainda o
total de volume comprado pelo cliente. Este cenario tem contribuido para que ndo haja um
entendimento maduro do construto da lealdade.

Assim para um melhor entendimento do tema, a revisao teorica, apresentada a seguir,
busca caracterizar os fatores que influenciam e compdem a lealdade, bem como descrever os
modelos encontrados na literatura que possam contribuir para a consecucdo do objetivo deste
trabalho.

2.1. Antecedentes da Lealdade

A lealdade do cliente € motivada pela relacdo entre os beneficios relacionais e a
qualidade do relacionamento. Partindo desse pressuposto, sdo definidos os antecedentes da
lealdade, destacando-se: satisfacdo, qualidade percebida, confianga e comprometimento. Cada
um desses aspectos é abordado nos itens a seguir.

2.1.1. Satisfacao
Estudos mostram que a satisfacdo € um construto inicial e ndo-unico do processo de
lealdade, deixando de ser um determinante comportamental futuro para ser um elemento
preditivo da intencdo de recompra do cliente (NAUDE; BUTTLE, 2001).
Matos e Henrique (2006) colocam alguns construtos essenciais para o desenvolvimento
da satisfagdo do consumidor:
e qualidade: é a avaliacdo feita pelo mercado servido de recente experiéncia de
consumo. O aumento da qualidade do servigo proporciona um aumento da satisfagéo
do cliente com este servico; e
e expectativa e performance: ¢ um elemento referencial, onde os consumidores

“preveem” a experiéncia que terdo com determinada empresa, produto ou servigo.
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Oliver (1980) cita as expectativas tendo associagdo direta e positiva com a avaliacdo
cumulativa na satisfacdo do cliente. Ao ter sua expectativa atingida positivamente, o
cliente se tornara satisfeito. Em contrapartida, expectativas ndo alcancadas acarretam
em insatisfagdo (WIRTZ; BATESON, 1999).

2.1.2. Qualidade Percebida

A qualidade percebida, de acordo com Zeithaml (1988, p.3), é “o julgamento do
consumidor sobre a exceléncia e superioridade global de um produto”. Parasuraman, Zeithaml
e Berry (1988) enfatizam a qualidade percebida como um elemento atitudinal.

No setor de servigos, a forma mais conhecida e divulgada, para a mensuracdo da
qualidade percebida, é a utilizacdo do modelo SERVQUAL, proposto por Parasuraman,
Zeithaml e Berry (1988), que contempla cinco dimensoes:

e tangibilidade: contempla as facilidades fisicas, equipamento utilizado, além da

aparéncia do pessoal,

e confiabilidade: habilidade em executar o servico prometido com seguranca e

precisao;

e responsividade: vontade de ajudar os clientes e de prover a eles um servigo de

prontidéo;

e seguranca: conhecimento e cortesia dos empregados, que sdo habilitados a inspirar

confianca; e
e empatia: cuidado e atencdo individualizada que a empresa prové a seus clientes.
De acordo com Fullerton (2003), o incremento da qualidade percebida dos servicos

conduzird provavelmente a um aumento na lealdade do cliente.

2.1.3. Confianca

A confianca é também considerada essencial na perspectiva da qualidade do
relacionamento e da retencdo de clientes (WONG; SOHAL, 2002).

Uma das definicdes de confianca do consumidor mais utilizadas na literatura é a
proposta por Moorman, Zaltman e Deshpandé (1992, p.315), onde confianga é conceituada
como “a vontade de dar credibilidade a um parceiro de troca em quem se pode dar
credibilidade”.

Para Santos e Rossi (2002), a confianca envolve ndo s6 as questdes referentes a

credibilidade (crenga de que o vendedor tem a requerida expertise para desempenhar seu
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trabalho de forma efetiva e confiavel), como também da benevoléncia (crenca de que o
vendedor cria condi¢des especiais para que as trocas acontecam, colocando os interesses do
cliente acima de seus proprios).

Sirdeshmukh, Singh e Sabol (2002) acreditam que a confianga em um provedor de
servico € desenvolvida por meio de dois elementos:

e funcionario de linha de frente, expostos aos “momentos da verdade”: os
clientes percebem o esforco do funciondrio em ser util e que possui 0s
conhecimentos necessarios para atendé-lo; e

e politicas e praticas de administracdo: a organizacdo desenvolve técnicas que
melhorem tanto sua performance quanto suas obrigacfes potenciais, beneficios e
fardos.

A confianca do cliente também pode ser vista como uma questdo de justica. De acordo
com Barlow e Maul (2000), quando os clientes creem que estdo sendo tratados de forma
injusta, primeiro ficam surpresos e depois desapontados, fazendo com que sua confianca seja

“traida”.

2.1.4. Comprometimento

De acordo com Geyskens et al. (1996), as conviccdes do cliente em um estado de
comprometimento indicam que permanecer no relacionamento Ihe trar4 mais beneficios que
perdas. Segundo Hennig-Thurau e Klee (1997), o comprometimento é o antecedente da
retencdo de cliente e da lealdade, que é positivamente relacionado e influenciado pelos outros
antecedentes citados até 0 momento.

O comprometimento pode ser compreendido por meio das seguintes dimensdes

(PRADO; SANTOS, 2003):

e comprometimento afetivo: baseado no senso de preferéncia emocional do cliente
pela empresa, tendo influéncia positiva na intengdo e desejo de permanecer e de
investir no relacionamento, além de desenvolver barreiras na procura de alternativas
para este relacionamento. O comprometimento afetivo cria identificacdo, valores
compartilhados, senso de pertencimento, dedicacdo e similaridade da parte do cliente
para com a empresa-marca (FULLERTON, 2003);

e comprometimento de continuidade ou calculativo: para Fullerton (2003), enfoca
0s concretos custos de mudanga de fornecedor de servicos e os beneficios de

continuar no relacionamento. Esta abordagem tem impactos negativos no
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relacionamento, pois, segundo Wetzels, de Ruyter e Van Birgelen (1998), influencia
0 oportunismo e a busca de melhores alternativas pelo cliente;

e comprometimento normativo: referente ao dever em permanecer no
relacionamento;

e comprometimento instrumental: aborda estimulos, como prémios e punicdes; e

e comprometimento comportamental: contempla a percepcdo do fornecedor em

auxiliar o parceiro em suas necessidades.

2.2. Modelos de Relacionamento com o Cliente
A retencdo (ou desercdo), em grande parte das vezes, é motivada por impeto emocional.
Dessa forma, conhecer desejos e necessidades do cliente, bem como as razdes implicitas para
manter ou sair de um relacionamento, torna-se imprescindivel, (HENNIG-THURAU;
HANSEN, 2000).
Dwyer, Schurr e Oh (1987) foram os primeiros a tragar um modelo, denominado
“Processo de Desenvolvimento do Relacionamento”, que abordava o processo do
relacionamento entre comprador/vendedor por meio de cinco fases: consciéncia, exploracao,
expansdo, comprometimento e dissolugdo. Esse modelo foi o ponto de partida de estudos
posteriores e ainda hoje € utilizado como arcabougo para o estudo do relacionamento em
diversas areas.
Partindo dessa idéia, Hennig-Thurau e Klee (1997) desenvolveram um modelo de
retencdo de clientes denominado “Qualidade do Relacionamento”, que € composto pelas
seguintes variaveis:
e satisfacdo do cliente: avaliacdo do desempenho da empresa, feita pelo cliente, de
acordo com suas expectativas (WESTBROOK; OLIVER, 1991);

e confianca: credibilidade percebida pelo cliente (WONG; SOHAL, 2002);

e comprometimento: estado onde o cliente deseja e demonstra que seu
relacionamento continue com a empresa ou produto (HENNIG-THURAU; KLEE,
1997); e

e (ualidade percebida: essencial para que a retencdo dos clientes aconteca
(HOUGAARD; BJERRE, 2003).

O Modelo Qualidade do Relacionamento parte do pressuposto que a qualidade do
relacionamento € uma variavel que ajuda a mensurar 0 sucesso da geréncia dos
relacionamentos com os clientes (HENNIG-THURAU; HANSEN, 2000). Uma alta qualidade
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do relacionamento contribui para a percepcdo positiva dos clientes quanto aos servicos,
aumentando consideravelmente as chances de se estabelecer um relacionamento de longo
prazo (CROSBY; EVANS; COWLES, 1990).

Ao focarem o setor de servicos e entenderem a importancia de desenvolver e manter
relacionamentos crescentes com os clientes como ponto a ser perseguido, Hennig-Thurau,
Gwinner e Gremler (2002) destacaram dois tipos de beneficios que podem ser obtidos pelas
empresas. S&o eles:

e beneficios relacionais do consumidor: derivam da ideia de que devem ocorrer
beneficios matuos para que se mantenha o desejo de levar adiante uma relacéo
(LILJANDER, 2000). Podem criar vantagens competitivas, na medida em que se
torna dificultosa a replicacdo destes beneficios por outras empresas (HENNIG-
THURAU, GWINNER e GREMLER; 2000). J4 Hennig-Thurau, Gwinner e Gremler
(2002) classificaram os beneficios relacionais em beneficios de confianca do cliente;
sociais (interagdo pessoal do cliente com os empregados) e beneficios de tratamento
especial (recorrentes da percepcao do cliente); e

e qualidade do relacionamento: abordagem multivariada e com foco no longo prazo,
que enfoca a avaliacdo de transacGes dos clientes e seu relacionamento (HENNIG-
THURAU; GWINNER; GREMLER, 2002). Na visdo de Crosby, Evans e Cowles
(1990), a qualidade do relacionamento é alcancada quando as incertezas percebidas
pelos clientes sdo diminuidas no momento da compra.

A juncdo dessas duas abordagens teoricas (beneficios relacionais e qualidade do
relacionamento) gerou uma nova proposta denominada Modelo Integrativo, elaborado por
Hennig-Thurau, Gwinner e Gremler (2002) para o setor de servicos.

O modelo proposto por Hennig-Thurau, Gwinner e Gremler (2002) foi concebido com a
intencdo de entender o que influencia nos chamados *“resultados” do marketing de
relacionamento. Os autores colocam como um dos principais resultados a lealdade do cliente,

juntamente com a comunicacgdo boca a boca.

2.3. Modelos de Retencéo de Clientes-Alunos na Educacao Superior
Numa definicdo de Berger e Lyon (2005, p.3), retencdo, no contexto educacional
superior, € a “habilidade de uma IES de graduar com sucesso 0s estudantes que se matriculam

inicialmente na instituicdo”.
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Braxton e Hirschy (2005) relatam que os estudos sobre retencdo foram conduzidos

usando diversas perspectivas, destacando-se entre elas a interacionista, que enfoca o tema da

retencdo por meio da relacdo estreita do estudante com sua IES, contemplando uma série de

fatores relacionais e de socializacdo, sem deixar de abordar temas como satisfacdo e

qualidade. A perspectiva interacionista constitui-se de uma visao longitudinal do processo de

persisténcia/desercdo, resultado das interagdes dos estudantes com as dimensfes formais e

informais das IES.

A primeira influéncia sofrida pelo estudante vem de antes da sua efetiva entrada na

instituicdo, por meio dos atributos de pré-entrada. Sdo eles (TINTO, 1993):

atributos e habilidades: corresponde as varidveis demogréaficas do individuo, bem
como aos aspectos educacionais do estudante;

escolaridade anterior: todas as experiéncias académicas no ensino médio e
fundamental; e

antecedentes familiares: aspectos como o nivel sdcioecondmico e cultural da familia,

assim como os valores gue esta sustenta.

O modelo traz como passo seguinte as metas tracadas pelo préprio estudante. Seu nivel

de comprometimento com estas metas, bem como sua intengdo em se graduar ou ndo tem

influéncia na futura deciséo de retengdo. Quando o estudante j& entra no ensino superior com

baixas expectativas quanto a concluséo, tem uma propensdo muito grande de desercao.

De acordo com Tinto (1975; 1993), a integracdo ocorre em duas dimensdes:

integracdo académica: esta dimensdo consiste em elementos estruturais e
normativos. A integracdo estrutural € o vinculo existente entre o estudante e a
disponibilidade de estrutura da IES. Ja a integracdo normativa diz respeito a relacdo
com o corpo de profissionais que estd ligado diretamente ao estudante, como o0s
professores. Estas duas visdes tém influéncia no rendimento académico e no
desenvolvimento intelectual do estudante, que sdo determinantes nesta dimensao da
integracdo. O aumento da integracdo académica leva ao crescimento do
comprometimento com as metas, da intencdo da graduacéo e da persisténcia; e a

integracdo social: contempla a extensdo da congruéncia do individuo e o sistema
social da IES. Também traz duas abordagens: o desenvolvimento e a frequéncia das
interacdes positivas com grupos de estudantes existentes na instituicdo (republicas,

grupos de estudo e pesquisa, atividades esportivas, etc.) e com os professores, tendo
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oportunidade de interacdo, e a participacdo em atividades extracurriculares dentro da
IES.

Tinto (1993) postula que as dimensdes académicas e sociais da integracdo influenciam,
subsequentemente, o comprometimento com a instituicdo e com a inten¢do de alcangar o
objetivo de conclusédo de curso. Aspectos externos, como elementos de trabalho profissional,
financeiros e outros publicos externos, influenciam também o comprometimento do estudante
(WETZEL; O’'TOOLE; PETERSON, 1999).

O Modelo de Lealdade e Retencdo de Alunos para IES, proposto por Bergamo (2008),
foi desenvolvido com base nos modelos RQSL de Hennig-Thurau, Langer e Hansen (2001) e
de Integracao do Estudante, de Tinto (1993).

3. METODOLOGIA
Este trabalho pode ser caracterizado como um estudo de natureza exploratéria e

abordagem quantitativa, abrangendo as hipodteses definidas no Quadro 1.

Quadro 1 - Hipdteses do Modelo de Lealdade e Retencdo de Alunos para Instituicbes do

Ensino Superior

Hipdteses Descricao
Hla Qualidade percebida influencia positivamente a Lealdade do cliente-aluno.
H1lb A Confianga influencia positivamente a Lealdade do cliente-aluno.
Hlc O Comprometimento emocional influencia positivamente a Lealdade do cliente-aluno.
H1d Satisfacdo do cliente influencia positivamente a Lealdade do cliente-aluno.
H2 O Comprometimento cognitivo influencia positivamente a Lealdade do cliente-aluno
O Comprometimento com a meta de colagdo de grau influencia positivamente a Lealdade do cliente-
3 aluno.
A Integracdo do cliente-aluno com o sistema académico da IES influencia positivamente seu
i Comprometimento emocional.
A Integracdo do cliente-aluno com o sistema social da IES influencia positivamente seu
s Comprometimento emocional.
Ho O Comprometimento do cliente-aluno com outras atividades nao-universitarias influencia

negativamente seu Comprometimento emocional.

Fonte: Elaborado pelos autores, a partir de Bergamo (2008)

Partindo do Modelo de Lealdade e Retencdo de Alunos para (IES) (BERGAMO,
2008), a pesquisa foi estruturada em duas partes. A primeira parte aborda questdes referentes
a informacdes pessoais e académicas dos respondentes (idade, género, estado civil, nimero de

filhos, raca e renda familiar) sendo configurada na forma de questionario.
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A segunda parte envolve o relacionamento entre a lealdade, confianca e

comprometimento emocional com as variaveis: satisfacdo, qualidade percebida, integracdo

social, integracdo académica e comprometimento cognitivo, conforme o modelo de Bergamo

(2008). Todas essas variaveis foram criadas a partir de um instrumento de pesquisa construido

com base na escala de Likert, onde os entrevistados indicam seu grau de concordancia ou

discordancia com cada uma das afirmacOes apresentadas. Para tanto, adotou-se a escala de

cinco pontos, variando de (1) “discordo totalmente” até (5) “concordo totalmente”
(BARBETTA, 2003). O Quadro 2 sintetiza, para cada uma das variaveis definidas por

Bergamo (2008), as questdes utilizadas no instrumento de coleta de dados.

Quadro 2. Variaveis do Modelo de Lealdade e Retencdo de Alunos para (IES)

VARIAVEL QUESTOES REFERENTES
Eu recomendaria a IES para outra pessoa
Estou muito interessado em manter contato com minha IES ap6s concluir meu curso
Lealdade Se tivesse que escolher novamente, escolheria esta IES

Eu estou interessado em fazer parte de um grupo de ex-alunos desta instituicdo
Se percebesse alguém criticando negativamente esta IES, eu a defenderia
Estou nesta IES por conveniéncia

Qualidade Percebida

Corpo de Professores

Pessoal de Apoio Académico (Coordenadores, Diretores e outros profissionais)
Atencdo aos estudantes (cortesia e empatia, a partir dos professores)
Infraestrutura de ensino (salas de aula, prédio escolar)

Biblioteca

Acesso a Tecnologia (laboratério de informatica, internet, intranet)

Servigos Administrativos (caixa, atendimento, secretarias)

Grade Curricular

Meétodos de Avaliagdo

Penetracdo no Mercado de Trabalho

Confianca

A |ES usa de integridade em suas a¢des e condutas

Esta claro que os funcionarios estdo sempre agindo no interesse do aluno
Eu confio completamente nos funcionérios e professores da IES

Percebo flexibilidade por parte da IES

Comprometimento Emocional

Eu me sinto emocionalmente ligado a minha IES (amizades criadas,
relacionamentos afetivos, vida profissional iniciada a partir dela)

Eu estou orgulhoso por estudar nesta IES

Estar nesta IES é importante para mim

Eu me sinto comprometido com minha IES

Satisfagédo

Em termos gerais, estou satisfeito com esta IES

Minhas expectativas quando entrei estdo plenamente satisfeitas
Esperava mais desta IES

Esta IES cobra uma mensalidade justa
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A imagem desta IES é importante para eu manter o relacionamento

Comprometimento Cognitivo

Escolhi esta IES por razdes praticas (proximidade, custo, transporte)
N&o saio desta IES porque seria muito trabalhoso ir para outra

Estar nesta IES é importante. Seria muito incerto ir para outra

Comprometimento com a Meta de
Colacdo de Grau

Quando eu tenho um objetivo, eu sempre o atinjo

Entrei no curso de administragdo porque quero seguir nesta profissdo

Integracdo Académica

Minha IES oferece muitas oportunidades de eventos académicos e cursos
extracurriculares

Ao avaliar minhas notas e desempenho nas disciplinas, considero-me um étimo
aluno

Participo de grupos académicos (grupos de pesquisa, diretorios, etc.)

Frequento sempre a Biblioteca

Tenho facil acesso aos professores, para conselhos, tirar dividas ou conversas

informais

Integragédo
Social

Minha IES realiza muitos eventos sociais e de interacdo entre os alunos
Quando héa eventos sociais, participo sempre

Tenho muitos amigos entre meus colegas de turma

Faco parte de grupos de estudos com colegas de turma

Tenho contatos regulares com colegas de turma fora da IES

Comprometimento com Outras
Atividades

Considero meus hobbies, passatempos e atividades de lazer tendo muita importancia
em minha vida

Quando ha algum evento ou encontro de meu interesse, como lazer, entretenimento
ou relacionado a meu hobby, fico em ddvidas em assistir as aulas

Tenho sempre contato direto com meus familiares diretos enquanto estudante
universitario

Sou responsavel direto por minha familia (casal e filhos)

Minha familia tem um bom histérico dentro do ensino superior

Trabalho para poder pagar minha faculdade

Sinto que meu emprego me atrapalha nos estudos

Fonte: Adaptado de Bergamo (2008)

A amostra escolhida foi

por conveniéncia. Os alunos respondentes sdo estudantes do

curso de Administracdo de IES privadas de Ribeirdo Preto e regido. A pesquisa gerou 191

questionarios de quatro unidades de ensino, agrupados em dois segmentos mercadoldgicos:

faculdade (69,1% dos respondentes) e centro universitario (30,9% dos respondentes).

A caracterizagdo da amo

stra foi feita atraves de uma analise estatistica das informac6es

pessoais e académicas dos respondentes. Para justificar o estudo do relacionamento entre as

variaveis foram calculados os coeficientes de correlacédo linear de Pearson.
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No estudo do relacionamento entre as varidveis dependentes e as independentes (ou
regressoras) utilizou-se a Analise de Regressdao Multipla. Esta técnica foi escolhida pelo seu
poder e flexibilidade (Malhotra, 1999) aléem de alta confiabilidade e facilidade de uso e
interpretacdo dos resultados (Johnson e Gustafsson, 2000). Com o intuito de escolher o
melhor subconjunto de variaveis regressoras no modelo de regressdao multipla, utilizou-se o
método stepwise de selecdo de variaveis.

Todas as andlises estatisticas foram feitas com o software Minitab 15.

4. APRESENTACAO DOS RESULTADOS

Na secdo 4.1 foi feita uma caracterizacdo da amostra utilizando os resultados da
analise exploratoria dos dados. Na secdo 4.2.1 sdo apresentados os resultados do estudo da
relacdo de dependéncia entre a qualidade percebida e a confianca do cliente-aluno. Na secéo
4.2.2 s@o apresentados os resultados da relacdo entre 0 comprometimento emocional e as
variaveis: qualidade percebida, confianga, integracdo académica, integracdo social e
comprometimento com outras atividades. Na secdo 4.2.3 sdo apresentados os resultados da
relacdo entre a lealdade do cliente-aluno, com as variaveis: satisfagdo, confianca, qualidade
percebida, comprometimento cognitivo, comprometimento emocional e comprometimento

com as metas. A andlise das hipoteses deste modelo (Quadro 1) é feita na secéo 4.3.

4.1. Caracterizacdo da Amostra

De acordo com o modelo de Bergamo (2008), a amostra é caracterizada pelas
informacdes pessoais e académicas dos respondentes, definidas no Quadro 2.

A maioria dos respondentes é do sexo masculino (52,4%), contrariando a tendéncia de
aumento do numero de mulheres em cursos de administragdo. A distribuicdo dos respondentes
por faixa etaria mostra resultados muito parecidos nos dois segmentos. As idades médias dos
respondentes dos dois segmentos sdo iguais a 25,6 anos e as idades medianas iguais a 23 anos.
No centro universitario as idades variaram de 18 a 49 anos e nas faculdades, de 17 a 51 anos.
As idades medianas dos dois segmentos foram iguais a 23 anos.

Quanto ao estado civil, 70,2% dos respondentes séo casados e 29,8% sdo solteiros.
Somente 18,9% afirmaram ter filhos e, dentre os respondentes que tém filhos, 75,8% sao
casados e somente 24,2% séo solteiros.

Quanto a raca ou grupo étnico declarado, houve predominéncia de brancos com
representacdo de 74,3%, pardos, com 17,7%, negros, com 6,4%, e outras racas, com 1,6%.
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As distribuicdes da renda dos respondentes dos dois segmentos sdo praticamente
iguais entre si. A renda média dos respondentes do segmento faculdade foi ligeiramente
superior (R$3.298,00) a dos respondentes do centro universitario (R$3.185,00), mas as
medianas dos dois grupos foram idénticas (classe 3, de R$2.000,00 a R$2.999,00) e inferiores

as médias, indicando uma distribuicdo assimétrica da renda.

4.2. Analise dos Dados

4.2.1. Analise da relacdo de dependéncia entre qualidade percebida e confianca

A qualidade percebida apresenta uma correlacdo positiva e significativa (r = 0,595, p <
0,05) com a confian¢a, indicando que quanto maior a qualidade percebida, maior é a
confianga na IES.

O ajuste do modelo de regresséo linear da confianga em funcéo da qualidade percebida
resultou significativo (p < 0,05), e a estimativa do coeficiente angular da reta (0,723) indica
que, associado ao aumento de um ponto na qualidade percebida pelo cliente-aluno,
corresponde a um aumento de 0,723 pontos na confianga. O coeficiente de determinagéo
associado ao ajuste, R? = 35,4%, pode ser considerado baixo e indica que a variabilidade dos

dados da qualidade percebida esteja relacionada a outras variaveis além da confianca.

4.2.2. Estudo do relacionamento entre o comprometimento emocional e as variaveis do
modelo de Bergamo (2008)

O comprometimento emocional esta direta e significativamente relacionado com todas
as variaveis do modelo, com excecdo do comprometimento com outras atividades (p > 0,05),
indicando a exclusdo dessa variavel regressora do modelo de regressdo multipla. Vale
salientar que esta variavel apresenta correlagdo linear significativa, mas muito baixa, com as
outras variaveis envolvidas nesta parte do estudo. As variaveis mais relacionadas com
comprometimento emocional foram qualidade percebida (r = 0,566) e confianca (r = 0,525).

O ajuste do modelo de regressédo linear multipla do comprometimento emocional com
as variaveis do modelo de Bergamo (2008) resultou significativo (p < 0,05), indicando que
pelo menos uma das variaveis esta relacionada com o comprometimento emocional.

A qualidade do ajuste do modelo foi considerada boa (R®> = 43,6%). Os valores do
fator de inflacdo da variancia (VIF) para as variaveis regressoras foram inferiores a 2,0 e
considerados aceitaveis, indicando que a multicolinearidade ndo é um problema no presente

estudo. Realizado o diagnostico do modelo, foi necessario utilizar uma mudanca de escala da
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variavel dependente para resolver o problema de variancia ndo constante. Como esta mudanca
ndo provocou alteracdes na significancia dos testes sobre os coeficientes do modelo, optou-se
por continuar com os dados de comprometimento emocional em sua escala original.

As estimativas dos coeficientes do modelo de regressdo e o p-valor indica se o
coeficiente pode ser considerado nulo (p > 0,05) ou ndo (p < 0,05). Todos os coeficientes de
regressdo sdo positivos indicando que associado a melhora na pontuacéo de cada uma delas,
consegue-se um aumento no nivel de comprometimento emocional.

O fato de os coeficientes de regressdo associados a integragdo académica e ao
comprometimento com outras atividades serem considerados nulos (p > 0,05) pelo teste t-
Student, sugere a exclusdo dessas variaveis do modelo. Este resultado confirmou parcialmente
0s comentarios ja realizados sobre esta relacdo de dependéncia, baseando-se nos coeficientes
de correlacdo linear simples. J& a qualidade percebida, a confianca e a integracdo social foram
consideradas importantes no estudo.

O uso do metodo stepwise de escolha de variaveis também nao incluiu no modelo final
a integracao académica e o comprometimento com outras atividades.

O modelo mais simples, sem essas duas variaveis regressoras, resultou significativo (p
< 0,05) e ndo alterou a qualidade do ajuste (R? = 43,4%). Os valores do fator de inflacdo da
variancia (VIF) para as variaveis regressoras do modelo mais simples foram inferiores a 1,8 e
considerados aceitaveis, indicando que a multicolinearidade ndo é um problema no presente

estudo.

4.2.3. Estudo da relacéo entre a lealdade e as variaveis do modelo de Bergamo (2008)

Os coeficientes de correlagdo apresentados indicam que a lealdade esta direta e
significativamente relacionada com todas as variaveis do modelo.

Avaliando-se 0 p-valor associado a essas estimativas, conclui-se que somente a
confiangca e o comprometimento emocional sdo estatisticamente importantes no modelo,
sugerindo que as demais varidveis (satisfacdo, qualidade percebida e comprometimento com
metas) devam ser excluidas do modelo em questao, sem que ocorra perda de qualidade.

Entretanto, o uso do método stepwise de escolha de variaveis incluiu no modelo final,
em ordem decrescente de importancia, as variaveis comprometimento emocional, confianca e
satisfacdo. Optou-se por manter esta Ultima variavel no modelo final, j& que a exclusdo de
variaveis do modelo utilizando-se os resultados dos testes t-Student ndo leva em conta a

relacdo de dependéncia existente entre as variaveis do estudo.
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O modelo mais simples que inclui essas trés variaveis regressoras tem uma qualidade
td0 boa (R? = 43,0%) quanto & do modelo completo. As estimativas dos coeficientes de

regressao também sdo positivas e inferiores as obtidas por Bergamo (2008).

4.3. Testes das hipdteses do Modelo de Lealdade e Retencdo de Alunos em IES

O comprometimento emocional do cliente-aluno teve a maior participacdo na sua
propensdo a lealdade (b = 0,329; t = 4,92; p-valor < 0,01), confirmando a hipbtese Hlc.

A confianca do aluno na IES também tem relacdo com a sua propensdo a lealdade (b =
0,175; t = 2,40; p-valor < 0,05), o que confirmou a hipotese.

A satisfacdo do cliente-aluno com a IES também influenciou positivamente a sua
propenséo a lealdade (b = 0,170; t = 2,05; p-valor < 0,05), confirmando a hipdtese H1d.

Ja a qualidade percebida da IES pelos universitarios pesquisados ndo influenciou a sua
propensdo a lealdade (t = 0,81; p-valor > 0,05), ndo confirmando a hipotese.

O comprometimento cognitivo com a IES néo influenciou a propenséo a Lealdade do
cliente-aluno (t = 0,87; p-valor > 0,05) ndo confirmando a hipotese H2.

O comprometimento pessoal do aluno com a meta de colagdo de grau também néo
influenciou a sua propenséo a lealdade (t = 0,21; p-valor > 0,05), ndo confirmando a hip6tese
H3.

A integracdo do cliente-aluno ao sistema académico da IES ndo foi importante para o
aumento do seu comprometimento emocional (b = 0,304; t = 0,18, p-valor > 0,05), o que
provocou a nao confirmacdo da hip6tese H4.

A integracdo ao sistema social da IES apresentou relacdo positiva e significativa (b =
0,304; t = 4,43; p-valor < 0,001) com o comprometimento emocional do aluno, e provocou a
confirmacéo da hipdtese H5.

Jé& a hipdtese H6 ndo foi confirmada pelos dados (t = -0,60; p-valor > 0,05).

Portanto as H1b, H1c, H1d e H5 foram confirmadas na regido de Ribeirdo Preto, as

demais ndo foram confirmadas.

4.4. Analise da Consisténcia do Instrumento de Pesquisa

Quando se investiga a confiabilidade dos construtos multidimensionais, € necessario
verificar a consisténcia interna das escalas. A consisténcia das escalas do instrumento de
pesquisa pode ser avaliada pelo coeficiente Alfa de Cronbach (MALHOTRA, 1999; HAIR;
BUSH; ORTINAU, 2003). Segundo Malhotra (1999) esse coeficiente pode assumir valores
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entre 0 e 1 e valores superiores a 0,6 indicam uma satisfatoria confiabilidade dos itens
analisados.

Baseado nos valores dos coeficientes Alfa de Cronbach, pode-ser concluir que o
questionario completo alcancou um alto indice de confiabilidade, representado por um
coeficiente alfa de Cronbach igual a 0,888; que 0 mesmo ndo aconteceu com as escalas de
satisfacdo (0,0405), comprometimento com metas de colacdo de grau (0,413), integragédo
académica (0,458) e comprometimento com outras atividades (0,034), que ndo alcancaram um
indice de confianga desejdvel e que todas as outras escalas apresentaram resultados
satisfatorios.

5. Consideracgdes Finais

Apds a andlise estatistica dos dados, percebe-se que as IES da regido de Ribeirdo Preto
ndo ddo muita a importancia ao marketing de relacionamento, a retencdo de seus clientes e a
lealdade do cliente-aluno.

Identificou-se uma propensédo a lealdade dos estudantes de administracdo desta regido,
mas ela ndo esta relacionada com a qualidade percebida da IES, nem com a meta de colacéo
de grau, mas somente a confianca, ao seu comprometimento emocional e a sua satisfacéo.
Este fato deve implicar em algumas ac¢des de marketing para evidenciar a qualidade da IES e
valorizar a colacdo de grau.

A propensdo a lealdade do aluno também pode ser incrementada com agdes que
valorizem a confianga do aluno na IES, o seu comprometimento emocional e a sua satisfacéo.
Por sua vez, o comprometimento emocional do aluno esta fortemente relacionado com a sua
integracdo com o sistema social da IES, mas ndo esta relacionado com a integracdo com o
sistema académico da IES e 0 comprometimento com outras atividades ndo universitarias.

Partindo deste pressuposto, e visando a continuidade dos estudos referentes a este
tema, este trabalho tem como objetivo principal verificar a propensdo a lealdade dos
estudantes de administracdo da regido de Ribeirdo Preto, estado de Sao Paulo, a identificacdo
dos atributos que influenciam a decisdo de retencéo e a lealdade dos clientes-alunos das IES
estudadas.

A pesquisa identificou que o atributo qualidade percebida pelos alunos é o grande
diferencial na escolha da IES e um dos elementos necessarios para a retencdo e lealdade na
educagio do ensino superior de administracio. E importante salientar que a qualidade n&o
deve ser apenas indicada por padronizacOes e referenciais, mas, principalmente, pela

percepcao dos estudantes sobre o que é importante, para eles, em termos de qualidade. Entre
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0s aspectos abordados ao ensino encontram-se a biblioteca e 0 acesso a tecnologia,
considerados de grande importancia para os estudantes. Outro ponto que merece relevancia
sdo 0s representantes das mesmas, envolvendo as pessoas de contato direto com os clientes-
alunos. Notou-se que o principal é o professor, que Sampaio (2005) aponta como sendo 0
quinto “P” do mix de marketing educacional. A atuacdo do professor como uma pessoa
acessivel e amigavel, além da tradicional na formacdo académica, € um item que poderia
merecer atencdo especial. Aos outros profissionais de contato, como o de apoio académico
(diretores, coordenadores e secretarias, entre outros) e de servigos administrativos, um
envolvimento com os clientes-alunos através da cortesia, simpatia, atencéo, responsividade e
confiabilidade. Podem ser citadas, também, a grade curricular, métodos de avaliacdo e a
penetracdo e promocao no mercado de trabalho. (BERGAMO, 2008)

Como resultado favoravel foi possivel diagnosticar que os clientes (alunos) quando
procuram uma IES, é porque possuem Confianca (atributo) na IES, o que influencia
positivamente a propensdo a lealdade. Outro atributo que deve ser levado em consideracgéo é o
comprometimento emocional do aluno com a IES; o aluno comprometido certamente
terminara seu curso e retornard a IES para fazer outros cursos de extensao e pos-graduacgéo.

A pesquisa também possibilitou identificar que existem indicios de que a Integracao
do cliente-aluno com o sistema social da IES influencia positivamente seu Comprometimento
emocional, o que leva a crer que ele certamente estard divulgando a IES entre seu convivio

social.
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