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RESUMO

O problema da evaséo no ensino superior tem mostrado-se de grande magnitude,
especialmente no Curso de Engenharia Civil. Assim, nessa pesquisa, 0 objetivo
principal foi verificar a propenséo a lealdade dos discentes do Curso de Engenharia
Civil de uma Instituicdo de Ensino Superior (IES) do noroeste de Minas Gerais. O
marketing educacional, com a abordagem no relacionamento, busca construir e
conduzir um relacionamento satisfatério a longo prazo. Ha muito tempo os estudos de
lealdade tém contribuido com a literatura de marketing. Teorias sobre o que leva o
cliente-aluno a ndo evadir da instituicdo de ensino também tém se desenvolvido. Ao
ligar as duas abordagens — marketing e educagdo — Henning-Thurau, Langer e
Hansen (2001), modelaram a lealdade do estudante (modelo Relationship Quality-
based Student Loyalty — RQSL) a partir da qualidade do relacionamento, baseando-
se no modelo proposto por Tinto (1975). Esse modelo foi utilizado nesta pesquisa,
com base em pesquisa de campo com 128 alunos do Curso de Graduagdo em
Engenharia Civil de uma IES do noroeste de Minas Gerais. A andlise dos dados foi
realizada por meio da estatistica descritiva e da Analise de Regresséao Linear Multipla.
Os resultados indicam que ndo ha propensdo a lealdade, pois apenas um dos
pressupostos testados foi confirmado. A partir desse resultado foram discutidas
algumas implicagbes académicas e gerenciais evidenciando a importancia da

aplicacao do marketing de relacionamento na busca pela lealdade.

Palavras-chave: lealdade; marketing de relacionamento; evasao escolar; estratégias

de retengéo; ensino superior.



ABSTRACT

The problem of University education dropout has proved to be of large magnitude,
especially in the Civil Engineering Course. So, in this research, the main objective was
to verify the propensity for students loyalty in the Civil Engineering Course of a Higher
Education Institution (HEI) in the northwest of Minas Gerais. Educational marketing,
focused on the relationship approach, seeks to build and conduct a satisfactory long-
term relationship. Loyalty studies have long contributed to the marketing literature.
Theories about what makes the student-client not to leave the educational institution
have also developed. By linking the two approaches - marketing and education -
Henning-Thurau, Langer and Hansen (2001), they modeled student loyalty
(Relationship Quality-based Student Loyalty model - RQSL) from the quality of the
relationship, based on the proposed model by Tinto (1975). This model was used in
this research, based on a field research with 128 students of the Undergraduate
Course in Civil Engineering of an HEI in the northwest of Minas Gerais. Data analysis
was performed using descriptive statistics and Multiple Linear Regression Analysis.
The results indicate that there is no propensity to loyalty, because only one of the
tested hypotheses was confirmed. From this result, some academic and managerial
implications were discussed, evidencing the importance of the application of

relationship marketing in the search for loyalty.

Keywords: loyalty; relationship marketing; school dropout; retention strategies; higher

education.
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1. INTRODUCAO

A oportunidade de acesso ao ensino superior no Brasil vem sendo ampliada
com apoio na criacdo de politicas publicas como: Exame Nacional do Ensino Médio
(ENEM); Sistema de Selecao Unificada (SISU); Programa Universidade para Todos
(ProUni); Fundo de Financiamento ao Estudante de Ensino Superior (FIES); e
Politicas de Acdes Afirmativas ou Politica de Cotas. Entretanto, ha uma grande
diferenca entre “entrar para a faculdade”, ou seja, ser aprovado em um processo
seletivo, e “cursar”, isto €, permanecer até se formar.

O caminho para o estudante permanecer até a conclusdo do curso superior
envolve uma série de desafios que podem ser de ordem pessoal e social, como: a
falta de condicdo financeira para permanecer no curso ou a escolha da graduacéo
feita sem a devida orientacdo vocacional, ou quanto a propria realizagdo do curso, que
pode ndo ser tanto quanto se esperava, provocada pela falta de experiéncias praticas
durante o curso.

Dai surge um dos grandes problemas enfrentados pelas instituicées de
ensino superior publicas e privadas: a evasao do aluno. Martins (2007), considera a
evasdo a saida do aluno de uma Instituicdo de Ensino Superior (IES) ou de um de
seus cursos de forma temporaria ou definitiva, por qualquer motivo, exceto a
diplomacéo. Assim, o fenbmeno da retencdo também passa a ser preocupante, pois
o aluno ultrapassa o periodo de integraliza¢do do curso sem conclui-lo.

Este problema tem preocupado as autoridades desde a década de 1990.
Tanto que, em 1995, o Ministério da Educacdo (MEC), por meio da Secretaria de
Educacao Superior (SESu), instituiu a Comisséo Especial de Estudos sobre a Evaséo
na Universidades Publicas Brasileiras para analisar o fendbmeno com o intuito de
contribuir para a melhoria das politicas de planejamento da educacdo superior
(BRASIL, 1996).

Para Davok e Bernard (2016), as causas do fenébmeno da evasao podem
estar tanto nos ambientes interno e externo das instituicbes, como também podem
estar ligadas a questbes pessoais do aluno. E de acordo com Biazus (2004), as
causas internas referem-se aos recursos humanos, a aspectos didatico-pedagogicos
e a infraestrutura. Ja as causas externas sao referentes a aspectos sdcio-politico-
econdmicos. Finalmente, as causas relacionadas ao aluno sé&o aquelas que se

referem a vocacao e a outros problemas de ordem pessoal.
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Especificamente no curso presencial de Engenharia Civil, o indice de
evasdo dos alunos esta extremamente elevado. Nos anos de 2011 a 2013 cerca de
283 mil (duzentos e oitenta e trés mil) estudantes ingressaram para cursar engenharia
civil, mas nos anos de 2015 a 2017 apenas cerca de 108 mil (cento e oito mil)
formaram-se, de acordo com os dados oficiais do Instituto Nacional de Estudos e
Pesquisas Educacionais Anisio Teixeira (INEP), ligado ao MEC. Ou seja, quase 62%
(sessenta e dois porcento) dos alunos matriculados no periodo evadiram. O exposto
é sintetizado no Quadro 1:

Quadro 1 - Percentual de evasédo dos alunos do Curso de Engenharia Civil

Alunos ingressos Alunos concluintes Evasao (%)
2011 70.821 2015 26.663 62,35
2012 98.921 2016 36.577 63,02
2013 113.878 2017 44.799 60,66

Fonte: elaborado pelo autor, adaptado de INEP (2011 a 2013, 2015 a 2017).

Ao analisar os dados do Curso de Engenharia Civil, no mesmo periodo,
mas apenas nas IES privadas, vé-se que o indice de evaséo € ainda maior. Nos anos
de 2011 a 2013 cerca de 246 mil (duzentos e quarenta e seis mil) estudantes
ingressaram para cursar Engenharia Civil, mas nos anos de 2015 a 2017 apenas cerca
de 88 mil (oitenta e oito mil) formaram-se, também de acordo com os dados oficiais
do INEP. Isso representa uma taxa de evasao de aproximadamente 64% (sessenta e
quatro porcento) no periodo analisado. O exposto é sintetizado no Quadro 2:

Quadro 2 - Percentual de evaséo dos alunos do Curso de Engenharia Civil em
Instituicbes de Ensino Superior Privadas

Alunos ingressos Alunos concluintes Evasao (%)
2011 60.278 2015 21.069 65,05
2012 86.343 2016 30.079 65,16
2013 100.026 2017 37.183 62,83

Fonte: elaborado pelo autor, adaptado de INEP (2011 a 2013, 2015 a 2017).

Além dos fatores citados, tem-se no cenario econémico mundial uma era
de competicdo crescente nos mais diversos segmentos e setores. Empresas que nao
criam e nao evoluem em suas estratégias para conquistar e reter clientes séo

suprimidas. Assim, o marketing de qualidade passa a ser essencial nos dias atuais
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para qualquer tipo de acao, inclusive no setor educacional, no qual a concorréncia ja
atingiu significativamente o ensino superior.

Na visdo de Nickels e Wood (1999), as instituicdes devem planejar bem
sua estratégia. E essencial que elas criem o seu diferencial na prestacdo e
fornecimento do servigo. Nesse sentido, conforme preceituam Kotler e Fox (1994),
para esse mercado extremamente competitivo, as instituicbes devem nao apenas
atrair os novos discentes como também reter os discentes ja matriculados.

Segundo Schmidt (2013), o marketing educacional tem maiores
probabilidades de contribuir para a reducéo ou até mesmo a eliminacéo de problemas
como a evasdo, se praticado com o enfoque de retencdo de alunos, aplicando
estratégias materializadas em programas de fidelizacdo. Vavra (1993) preceitua que
a tarefa mais importante é reter o cliente, sendo mais importante até do que lhe atrair.

Autores como Tibola et al. (2010), Anjos Neto e Moura (2004) e Kotler e
Fox (1994) apontam que, para que haja permanéncia dos estudantes até a concluséo
dos cursos nas redes de Ensino Superior, € necessario identificar fatores que
priorizem o bom relacionamento com o cliente/aluno a ponto de sua satisfacdo ser
maior do que qualquer dificuldade que ele esteja enfrentando.

Schmidt (2013) diz que, no contexto educacional, setor em que as IES
tratam basicamente com pessoas e minimamente com equipamentos, sendo estes de
apoio, é fundamental o relacionamento das IES com o seu principal publico, o seu
target (segmento-alvo) fundamental, razdo da sua existéncia — os alunos. Pode-se
complementar, conforme Mazzonetto (2015), que se faz necesséario conhecer os
clientes (no caso, os alunos), sabendo exatamente o que desejam, tanto em termos
de produtos (bens fisicos) quanto em termos de servicos.

Desse modo, € necessario influenciar o aluno a decisdo de permanecer no
curso e na instituicdo, conquistando sua lealdade. E nesse contexto que entra o
chamado Marketing de Relacionamento, com o objetivo de construir e conduzir um
relacionamento satisfatorio a longo prazo.

Portanto, a instituicdo deve trabalhar considerando os aspectos que tornam
os alunos mais propensos a decisdo de permanéncia, como a satisfacdo, a qualidade,
0 comprometimento, a confianca e o valor agregado. Estes aspectos antecedem a
lealdade.

Oliver (1999) explica que a lealdade é formada a partir de uma sequéncia

de fases nas quais a lealdade acentua-se conforme o avancgo nas fases. Para Zineldin
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(2006) o objetivo final das organizacbes pautado em estratégias para gerir
relacionamentos, deve ir além da retencdo dos clientes, o foco principal deve ser a
lealdade.

Para Bergamo (2008), a busca pela lealdade do cliente assemelha-se muito
ao gue é realizado pelas instituicdes de ensino, quando se pensa em retencdo dos
alunos. Ha muito tempo os estudos de lealdade tém contribuido com a literatura de
marketing. Teorias sobre o que leva o cliente-aluno a ndo se evadir da instituicdo de
ensino também tém se desenvolvido. Porém, é necessario evoluir nos estudos que
buscam uma ligacdo entre essas duas abordagens — marketing e educacédo —
conforme o trabalho desenvolvido por Henning-Thurau, Langer e Hansen (2001), que
modelaram a lealdade do estudante (modelo Relationship Quality-based Student
Loyalty — RQSL) tendo por principio a qualidade do relacionamento, baseando-se no
modelo proposto por Tinto (1975).

Portanto, o presente trabalho parte da premissa de que uma IES de
Paracatu, noroeste de Minas Gerais, pode utilizar-se dos modelos e pressupostos
tedricos que sustentam a gestdo da lealdade e de um comportamento leal do
consumidor para com a empresa, para o sucesso da reten¢éo dos discentes do Curso

de Engenharia Civil.

1.1. Problema de Pesquisa

O Curso de Graduacao em Engenharia Civil apresenta um indice elevado
de evasdao, seja nas IES publicas ou privadas. Mais da metade dos alunos que
ingressam neste curso ndo o concluem ou o concluem no prazo incorreto.

Somado a este fator tem-se a alta competitividade entre as IES,
consequentemente, ocorre uma busca para manter-se um relacionamento com o
discente apoiando-se na atuacgao voltada a sua retencao.

Assim, encontra-se um cendrio no qual a abordagem do marketing de
relacionamento torna-se essencial e a gestéo da lealdade passa a ser um ponto focal
dentro desta abordagem. Nesse ambito, esta pesquisa apresenta a seguinte questéo

norteadora: existe propensédo a retencdo e a lealdade dos discentes de

Instituicbes de Ensino Superior no Curso de Engenharia Civil?
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1.2. Objetivos da Pesquisa

1.2.1. Objetivo geral

O objetivo principal dessa pesquisa € verificar a propensao a lealdade dos
discentes do Curso de Engenharia Civil de uma IES do noroeste de Minas Gerais,
com base nas variaveis propostas pelos modelos RQSL (Relationship Quality-based

Student Loyalty).

1.2.2. Objetivos especificos

O objetivo geral desdobra-se nos seguintes objetivos especificos:

a) identificar os elementos da retencdo e da lealdade na educacéo e
descrever a interacdo entre esses elementos;

b) verificar a influéncia de cada antecedente da lealdade do discente,
identificado por meio de pesquisa baseada em modelo tedrico RQSL, com os alunos
do Curso de Engenharia Civil de uma IES do noroeste de Minas Gerais;

C) apresentar, a partir dos resultados da pesquisa, estratégias a IES

pesquisada para melhoria dos indices de retencéo e lealdade dos estudantes.

1.3. Justificativas da Pesquisa

Por ser parte do cotidiano dos brasileiros depararem-se com a execucao
de alguma construcao, seja ela um edificio ou a duplicacdo de uma rodovia, ou ainda
a manutencéo e reforma de um viaduto ou até da sua prépria residéncia, é natural que
o sonho de iniciar a graduagcédo no Curso de Engenharia Civil seja despertado nos
jovens e adultos do pais. Porém, apdés iniciar o curso, o estudante percebe que até
atingir a colacdo de grau as dificuldades serdo muitas e ai comecam as desisténcias.
A evasdao nos cursos de graduacéo, seja em instituicées de ensino publico ou privado,
apresenta indice elevado. Porém, especificamente nos cursos de ciéncias exatas, 0
indice de evasao é ainda maior, sendo o Curso de Engenharia Civil um dos que
apresentam grande evasao, conforme Davok e Bernard (2016).

E de suma importancia que o Brasil continue formando engenheiros civis,

pois sendo um pais de dimensbes continentais, apresentando crescimento
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populacional e da renda per capta, sua demanda por habitacdo, abastecimento de
agua, coleta e tratamento de esgoto, geracdo de energia e mobilidade continuara
crescente. A formacdo dos novos profissionais possibilitard ndo s6 melhorar a
qualificacdo dos trabalhadores do setor, mas também trazer melhores condi¢des de
vida a toda a populacéo do pais. Conforme o Quadro 1, cerca de 45 mil profissionais
formaram-se em Engenharia Civil no Brasil, enquanto na Russia, india e China
formaram-se 190 mil, 220 mil e 650 mil, respectivamente. Assim, a evasao dos cursos
de Engenharia segue na contramao das necessidades do mercado interno (ALMEIDA,
GODOY, 2016).

Muitos estudos sobre a evasdo dos estudantes de graduacao tém sido
realizados em universidades publicas, como o de Prudente e Barbosa (2010), Adachi
(2009), Biazus (2004), Davok e Bernard (2016) e Cunha, Tunes e Silva (2001). Porém,
a realidade desses alunos € diferente da realidade dos alunos das instituicbes de
ensino privadas. O Curso de Graduacdo em Engenharia Civil nas universidades
publicas é diurno e em tempo integral, enquanto na IES, objeto de estudo deste
trabalho, o curso é noturno. Esse fato leva a uma grande diferenca no perfil dos
alunos, pois os alunos do curso noturno da IES pesquisada, em sua maioria,
trabalham durante todo o dia, e ainda sdo responsaveis pelo pagamento total ou
parcial da sua mensalidade (ver Capitulo 6). Logo, o tempo disponivel para estudo
fora da instituicdo de ensino privada € menor em relacéo ao do aluno da instituicdo de
ensino publica. Além disso, ha o importante fator econdmico, pois nas instituicbes de
ensino publicas a mensalidade € gratuita.

Saber como combater a evasao € um dos grandes problemas das IES
privadas. Nao basta apenas a conquista do aluno, mas também a sua manutencao.
Assim, as instituicbes e 0s gestores dessas instituicdes serdo mais exigidos e néo
bastara que eles atuem apenas com politicas de marketing para captacéo de alunos.
A IES, ao estabelecer um relacionamento com alto grau de qualidade junto ao seu
cliente (aluno) cria a possibilidade de apresentar uma real vantagem competitiva frente
aos seus concorrentes, inclusive no que concerne a orientacao estratégica de seus
negocios (MARIA, 2009).

Fica notoria a necessidade da mudanca de orientagdo da instituicdo de
ensino considerando as necessidades do discente, e isso faz com que o marketing
passe a atuar priorizando o relacionamento duradouro entre os publicos de interesse
da instituicdo (COSTA; COSTA; BERGAMO, 2014). Portanto, passa a ser relevante a
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confirmacédo da existéncia de uma tendéncia a lealdade por parte dos discentes de
IES privadas. Focando um melhor desempenho gerencial e a permanéncia das
instituicbes no mercado, passa a ser essencial buscar na literatura existente de
lealdade e de retencdo de alunos os seus atributos, sistemas e antecedentes
(BERGAMO, 2008).

Por ser professor do Curso de Engenharia Civil da IES objeto desse estudo
e por deparar com a ocorréncia da evasao periodo apos periodo, este pesquisador
busca levantar os atributos que apresentam maior relevancia para os discentes do
Curso de Engenharia Civil na decisdo de permanéncia perante a IES. O resultado
proporcionara aos gestores da instituicdo verificar se a estratégia de marketing de
relacionamento utilizada por eles tem apresentado eficacia e influenciado o discente
na decisdo de permanéncia junto a instituicdo, para que a instituicdo busque o grande
objetivo: a lealdade dos discentes. Justifica-se, assim, a importancia da realizacao

desse estudo.

1.4. Pressupostos

O principal pressuposto acreditado nessa dissertacdo é o de que ha nos
clientes-alunos uma propensao a retencdo. Entretanto, isso € possivel quando a IES
realiza acBes com base no contexto da lealdade. A lealdade é sustentada pelos seus
antecedentes: satisfacédo, qualidade percebida, confiangca e comprometimento.

Fazendo uma ligagédo entre as abordagens do marketing e da educacéo,
Hennig-Thurau, Langer e Hansen (2001) trazem a tona o modelo da “Qualidade do
Relacionamento” de Hennig-Thurau e Klee (1997), na tentativa de melhor
compreender como desenvolve-se a lealdade do cliente-aluno, pois esse estudo
contempla variaveis preditoras da lealdade. Isto leva aos pressupostos a serem
levados em consideracao na pesquisa da propenséo do cliente-aluno a ser leal com a
IES.

H1: A retencao do cliente-aluno a partir da Lealdade é afetada diretamente
pelo desempenho da Instituicdo de Ensino Superior nos antecedentes da Lealdade,
propostos pelo “Modelo de Qualidade do Relacionamento”, de Hennig-Thurau e Klee
(1997).

Dentre estes construtos estao:
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Hla: Qualidade Percebida influencia positivamente a Lealdade do Cliente-
Aluno.

H1b: A confianga influencia positivamente a Lealdade do Cliente-Aluno.

H1lc: O Comprometimento Emocional influencia positivamente a Lealdade
do Cliente-Aluno.

H1d: Satisfacéo do Cliente influencia positivamente a Lealdade do Cliente-

Aluno.

Como resultado do modelo RQSL — Relationship Quality-based Student
Loyalty de Hennig-Thurau, Langer e Hansen (2001), elaborado em busca de integrar
0 modelo “Qualidade do Relacionamento” ao “Modelo de Integragdo do Estudante”,

de Vincent Tinto (1993), seréo testados 0s seguintes pressupostos:

H2: O Comprometimento Cognitivo influencia positivamente a Lealdade do
Cliente-Aluno.

H3: O Comprometimento com a Meta de Colacdo de Grau influencia
positivamente a Lealdade do Cliente-Aluno.

H4: A Integracao do Cliente-Aluno com o Sistema Académico da Instituicao
de Ensino Superior influencia positivamente o seu Comprometimento Emocional.

H5: A Integragdo do Cliente-Aluno com o Sistema Social da Instituigcéo de
Ensino Superior influencia positivamente o seu Comprometimento Emocional.

H6: O Comprometimento do Cliente-Aluno com outras atividades néo-

universitarias influencia negativamente o seu Comprometimento Emocional.

1.5. Metodologia

Em sua primeira etapa, esta pesquisa caracterizou-se do ponto de vista dos
procedimentos técnicos como uma pesquisa bibliografica por ser elaborada a partir de
material ja publicado como livros e artigos; do ponto de vista de seus objetivos como
uma pesquisa exploratéria, pois visou proporcionar maior familiaridade com o tema
retencéo e lealdade a partir do levantamento bibliografico (GIL, 1991).

Em seguida, iniciou-se a fase de carater quantitativo com a elaboracéo da
proposta de pesquisa, do instrumento de coleta de dados, definicdo da amostra e
coleta de dados. O tratamento dos dados foi feito por meio de técnicas estatisticas,
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desde as mais simples como percentual, média e desvio-padrao, as mais complexas
como coeficiente de relacdo e analise multivariada de dados (MARCONI; LAKATOS,
2006).

A partir das respostas realizou-se o estudo quantitativo e a analise
estatistica, assim como o estudo qualitativo, possibilitando uma analise a partir de
tendéncias de opinido. A etapa qualitativa dessa pesquisa caracterizou-se pela analise
e interpretacdo dos dados correlacionando-os com o universo teérico (MARCONI;
LAKATOS, 2006).

Com base nos resultados dessas investigacdes buscou-se apresentar a

resposta ao problema de pesquisa.

1.6. Estrutura da Dissertagcéo

Esta estrutura, a dissertacdo é composta de sete capitulos, sendo este
primeiro capitulo destinado a contextualiza¢do do trabalho, desenvolvida nos tépicos
de introducao, objetivo geral e especifico, justificativa, pressupostos e metodologia.

No segundo, terceiro e quarto capitulos o enfoque esta nos conceitos
tedricos apresentados, respectivamente, em: abordagem relacional do marketing e a
retencado e lealdade do cliente, retencéo e lealdade no setor educacional superior no
Brasil.

O quinto capitulo estabelece a metodologia que confere ordem a tipologia
da pesquisa, populagdo-alvo, amostra pesquisada, aos métodos de coleta de dados,
e aos detalhes que serdo desenvolvidos no trabalho.

No sexto e no sétimo capitulos sdo analisados e interpretados os dados
coletados. E por fim, sdo feitas as consideracfes finais a partir da resolucdo da

problematica da pesquisa e da validacao dos objetivos.
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2. ABORDAGEM RELACIONAL DO MARKETING E A RETENCAO DE CLIENTES

Neste capitulo é realizado um levantamento teorico sobre a abordagem
relacional do marketing com o intuito de embasar os temas retencéo e lealdade dos
clientes, que serda abordado na sequéncia. O capitulo encerra-se com o0

aprofundamento do tema retencéo de clientes.

2.1. Abordagem relacional do marketing

Com origem em latim no termo relatio, o conceito de relagdes tem diversas
acepcoOes, sendo uma delas a correspondéncia ou conexao entre algo ou alguém com
outra coisa ou outra pessoa. O dicionario Michaelis define relacionamento como o ato
ou efeito de relacionar-se, a capacidade de interagir bem com as pessoas. O
relacionamento com os clientes sempre foi de grande importancia para 0s
comerciantes. Para Espartel, Sampaio e Perin (2008), relacionar-se implica em um
processo de continuidade e repeticdo na agcédo, que ocorre ao longo do tempo e
envolve dimensdes diferenciadas como confianca e percepcéao de valor. Segundo
Kotler e Keller (2006), um dos principais objetivos do marketing €, cada vez mais,
desenvolver relacionamentos profundos e duradouros com todas as pessoas ou
organizacdes que podem, direta ou indiretamente, afetar o sucesso das atividades de
marketing da empresa.

Segundo Loureiro (2009), a escola americana considera o marketing como
fenbmeno do século XX. Ainda assim, sua orientacdo tem evoluido muito com o
tempo. Os autores Ahmad e Buttle (2002) destacam que o advento da teoria de
marketing dos 4P’s no inicio dos anos 60, apoiada no desenvolvimento industrial em
larga escala e na produ¢cdo em massa, influenciou a forma como os profissionais de
marketing viam seus clientes. Sheth e Parvatiyar (1995) salientam que com o
crescimento das atividades industriais e da producéo a partir da Revoluc¢éo Industrial,
ocorreu um distanciamento entre o consumidor e as organizagdes produtivas.

Assim, Ahmad e Buttle (2002) observam que os profissionais de marketing
veem o0s clientes, em uma abordagem tradicional ou classica, como grupos de
compradores homogéneos com as mesmas necessidades. Segundo os autores, 0s
profissionais de marketing, entdo, previam o que os clientes precisavam, produziam

0s produtos e 0os empurravam para seus clientes por meio de seus distribuidores ou
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atraiam os clientes para os pontos de venda manipulando os 4P’s do mix de
marketing: price (preco), place (local), promotion (promocao) e product (produto).
Porém, nas décadas de 80 e 90, pesquisadores como Hakansson, Ford, Berry e
Gronrooss comecaram a perceber a inadequagdo dessa abordagem classica na
explicacdo de fenbmenos emergentes de gerenciamento de marketing,
especificamente na perspectiva do marketing industrial e na perspectiva do marketing
de servicos (AHMAD; BUTTLE, 2002). Dessa forma, a manutencdo de
relacionamentos de longo prazo ressurgiu como uma missao importante para 0s
negocios.

Na escola europeia, Loureiro (2009) identifica a evolu¢cado do marketing em
trés eras: producdo (orientagdo para o produto, periodo em que era importante
produzir), vendas (as vendas eram fortemente orientadas ao mercado, periodo do
advento da propaganda e da publicidade) e marketing (busca pela necessidade do
consumidor). Bergamo (2008) complementa essa evolu¢cdo com uma quarta era, a do
relacionamento, na qual a orientacdo se volta ndo apenas a descobrir as
necessidades do consumidor, mas entendé-las e, apds oferecer o produto/servico
necessitado, gerenciar um relacionamento de longo prazo com o cliente.

Antunes e Rita (2008) e Loureiro (2009) citam as mudancas de definicdes
de marketing da American Marketing Association (AMA), com a evolu¢éo da presenca
da abordagem relacional dentro do marketing:

- 1948: marketing é a execucdo das atividades de negdlcios que
encaminham o fluxo de mercadorias e servicos partindo do produtor até aos
consumidores finais;

- 1985: marketing é o processo de planificacdo e execucdo da concepcao,
fixacdo de precos, promocdo e distribuicdo de ideias, bens e servigcos para criar
intercambios que satisfacam os objetivos do individuo e da organizacéao;

- 2006: marketing € o conjunto de atividades e o estabelecimento de
processos para criar, comunicar, entregar e trocar ofertas que tém valor para os
consumidores, clientes, socios e sociedade em geral.

Bergamo (2008) enfatiza que o mundo corporativo ja entendeu que,
atualmente, o consumidor € quem dita as regras de mercado. Assim, compreender 0
gque o consumidor exige e necessita torna-se base para a construcdo de um

relacionamento de longo prazo com ele. Nessa fase, o0 Marketing de Relacionamento
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posiciona-se para sistematizar a ideia do desenvolvimento e manutencdo de

relacionamentos com seus publicos.

2.1.1. Marketing de relacionamento: definicdes

Tadajewski e Saren (2009) afirmam que o estudo dos histéricos disponiveis
nas areas de marketing de servicos e business-to-business, possibilita afirmar que a
origem do marketing de relacionamento esta posicionada em algum lugar do final da
década de 70 do século passado. Porém, segundo Borba (2007), dentro do meio
académico, a terminologia Marketing de Relacionamento surgiu com Berry (1983)
definindo-a como a atracdo, a manutencdo e o aumento do relacionamento com 0s
clientes, enfatizando a fidelizacdo de clientes como forma de alcancar maior
competitividade das empresas e maior satisfacéo dos clientes.

Antunes e Rita (2008) afirmam que embora a designagédo de marketing
relacional tenha sido apresentada por Berry, em 1983, ha um consenso em afirmar
gue os antecedentes conceituais desta abordagem provém de duas grandes linhas de
investigacdo que se desenvolveram na Escandinavia e no norte da Europa: a Escola
Nordica de Servigos e o Industrial Marketing and Purchasing Group (IMP Group).

A Escola Nordica teve suas origens no inicio dos anos 70 com base nas
pesquisas de Christian Groénrooss e Evert Gummesson. Desde o principio, 0s
pesquisadores da Escola Nérdica enfatizaram a natureza da relacdo e o longo prazo
no marketing de servigcos. Gummesson (1993) definiu o marketing de relacionamento
como uma estratégia em que a gestdo da interacdo, relacionamento e rede de
contatos é uma questéo fundamental. De acordo com Gronroos (1994) o objetivo do
marketing de relacionamento é estabelecer, manter e melhorar os relacionamentos
com os clientes e outros parceiros, com lucro, para que o0s objetivos das partes
envolvidas sejam atingidos.

O IMP Group teve sua origem nos anos 70, na Suécia, e baseou-se no
marketing industrial numa perspectiva de interacdo e redes na gestao de relacbes
empresariais. De acordo com este grupo de pesquisadores, as decisbes de compra
entre as organizacdes néo deverdo ser tomadas como decisdes discretas no tempo,
baseadas apenas na atividade das varidveis do mix de marketing, estabelecidas

unilateralmente pela empresa vencedora. Hakansson (1982) salienta que 0 processo
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de compra € geralmente parte de um compromisso crescente com determinado
fornecedor, resultante de um relacionamento de longo prazo entre as partes.

A contribuicdo de autores de outras partes do mundo nao pode ser
descartada. Rapp e Collins (1990), afirmam que os objetivos do marketing de
relacionamento sdo criar e manter relacionamentos duradouros entre a empresa e
seus clientes que sejam compensadores para ambos os lados. Ndubisi (2007) conclui
que ao construir relacionamento com os clientes, uma organizagdo também pode
obter fontes de qualidade de inteligéncia de marketing para um melhor planejamento
da estratégia de marketing.

Antunes e Rita (2008) ainda observam uma ampla atencdo da pratica
empresarial e um grande nimero de pesquisas sobre marketing de relacionamento
nas Ultimas décadas do século passado e no inicio deste século. Segundo estes
autores, no periodo compreendido entre 1993 e 2007 a producdo cientifica é cada vez
mais elevada e isso valida a crescente importancia do marketing de relacionamento
na ciéncia do marketing.

Naturalmente, houve a busca pela definicAo precisa do conceito de
marketing de relacionamento e o desenvolvimento da sua teoria, tanto no meio
académico quanto no meio organizacional. Na visdo de Hennig-Thurau e Hansen
(2000) o conceito de Marketing de Relacionamento esta aproximando-se de um
estagio de maturidade.

Bergamo (2008) destaca que essa primeira fase de formagé&o da teoria do
marketing de relacionamento teve como foco a identificacdo e o estudo de elementos
relevantes ao desenvolvimento e orientacdo comportamental do relacionamento entre
compradores e vendedores.

Para Hennig-Thurau e Hansen (2000), o conceito de marketing de
relacionamento esta construido em trés abordagens tedricas distintas, mas ainda
interligadas. A primeira delas refere-se a perspectiva comportamental do
relacionamento. O progresso com construtos relacionais como confiancga e satisfacao,
a conceituacéo e a avaliacdo econdmica da retencéo de clientes e a maior parte dos
trabalhos sobre relacionamentos internos podem ser atribuidos a essa perspectiva
comportamental. A segunda abordagem ¢é a perspectiva de rede, com foco no carater
interativo dos relacionamentos no campo do marketing business-to-business e
assume uma perspectiva interorganizacional, na qual as empresas sao vistas como

atores em varios sistemas sociais multifacetados, complexos e de longo prazo
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chamados de redes de relacionamentos. Finalmente, a terceira abordagem é a
perspectiva econémica neo-institucional, que assim como outros campos da teoria do
marketing, usa teorias econémicas modernas para explicar os relacionamentos, ao
percebé-los como uma resposta para as metas de minimizagcdo de custos na
organizacdo. Como o foco deste trabalho € a relacdo empresa-cliente em uma IES,
ou seja, a relacdo instituicdo-aluno, a pesquisa concentra-se no marketing de
relacionamento em sua abordagem comportamental.

De acordo com Bergamo (2008), dentro da perspectiva comportamental é
possivel encontrar diversas definicdes para marketing de relacionamento, como:

- marketing de relacionamento é aquele destinado a atrair, manter e — em
organizagcbes multi-servicos — aumentar o relacionamento com clientes (BERRY,
1983);

- um novo marketing destinado a integrar o cliente a empresa, como forma
de criar e manter uma relacdo entre a empresa e o cliente (McKENNA, 1992);

- um processo destinado a proporcionar satisfacdo continua aos individuos
ou organizacdes que sao clientes atuais ou que ja foram clientes (VAVRA, 1993);

- refere-se a todas as atividades de marketing dirigidas para estabelecer,
desenvolver e manter trocas relacionais bem sucedidas (MORGAN; HUNT, 1994);

- identificar, estabelecer, manter, ampliar relacionamentos lucrativos com
clientes e outros interessados, de forma que o0s objetivos de todas as partes
envolvidas sejam encontrados (GRONROOS, 1990);

- processo continuo de identificacdo e criacdo de novos valores com
clientes individuais e o compartilhamento de seus beneficios durante uma vida toda
de parceria (GORDON, 1998).

E perceptivel a similaridade entre todas essas defini¢cbes, o que nos induz
a pensar que a teoria sobre marketing de relacionamento esta bem fundamentada.
Gronroos (2004) coloca que a maioria das definicbes encontradas sobre Marketing de
Relacionamento tratam-se de um processo, porém nao se encontra nenhuma
definicdo mais profunda em descrever este mesmo processo. ISso causa ressalvas ao
Marketing de Relacionamento como teoria. Gummerus, Koskull e Kowalkowski (2017)
guestionam que papel a subdisciplina do marketing de relacionamento pode
desempenhar? Ela atingiu seu objetivo? O prefixo relacionamento poderia ser

removido do conceito e fundido ao marketing geral? Para Sheth (2002), ao tornar-se
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um fenébmeno global, o marketing de relacionamento divergiu ao invés de convergir e
nao evoluiu para uma teoria madura.

Apesar dos questionamentos citados anteriormente, Gummerus, Koskull e
Kowalkowski (2017) destacam a necessidade de conduzir-se uma pesquisa de
marketing inovadora tendo, como constructo central, a relacéo. Além disso, destacam
a necessidade de desenvolver-se uma teoria que investigue diferentes perspectivas,
praticas, subtemas e temas de uma forma mais refinada. Além disso, Gummesson
(2017) afirma que o marketing de relacionamento nao deve ser tratado como um caso

especial de marketing, mas como uma pedra angular da grande teoria.

2.1.2. A importancia do marketing de relacionamento

A forte rivalidade que caracteriza o ambiente de negdcios de hoje resultou
na constru¢ao de relacionamentos mais fortes entre empresa e cliente (NDUBISI,
2007), pois manter os clientes tornou-se cada vez mais dificil no ambiente competitivo
(LEVERIN; LILJANDER, 2006). De acordo com Veloutsou, Saren e Tzokas (2002), o
marketing, como um campo de conhecimento, sempre preocupou-se em entender as
relacbes entre empresas e clientes. E segundo Anderson (1995), a énfase no
marketing de relacionamento baseia-se na premissa de que a performance da
empresa € superior quando os relacionamentos entre comprador e vendedor sdo 0s
mais estreitos possiveis. Portanto, conforme Bergamo (2008), essa definicdo amplia
0 conceito do marketing tradicional, a partir da criacio e manutencdo dos
relacionamentos, buscando reter clientes ao invés de apenas enfatizar
exageradamente a conquista de novos clientes.

O marketing de relacionamento, segundo Gronroos (1994), nao se limita ao
bésico da teoria de marketing, ou seja, a tradicional abordagem do Mix de marketing
ou os 4 P’s: product, price, place and promotion (produto, preco, lugar e promogcao).
Para este autor, o estabelecimento de um relacionamento esta dividido em atrair o
cliente e construir o relacionamento com o cliente. E essa construgcdo do
relacionamento da-se com base na confiangca e cooperacdo entre as partes, nao
cabendo mais a visdo puramente manipulativa.

Sheth e Parvatiyar (1995), ao tracar a evolucdo do marketing de
relacionamento, salientam que uma relacédo integrativa pressupde a sobreposi¢ao nos

planos e processos das partes em interacado e sugerem lagos econdémicos, emocionais
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e estruturais entre eles. Reflete interdependéncia ante a independéncia de escolha
entre as partes; enfatiza a cooperacao e ndo a competicdo, com consequente conflito
entre as partes; e cooperacdo ao inves de concorréncia, seguido de conflito entre os
agentes de marketing (SHETH; PARVATIYAR, 1995). Ou seja, segundo estes
autores, o desenvolvimento do marketing de relacionamento aponta para uma
mudanca significativa dos axiomas do marketing em dois campos principais:

a) Competicdo e conflito para cooperacdo mutua: enquanto a competicao
extrema pode ser autodestrutiva para as organizagfes, na cooperacao
mutua ha altos indices de criacdo de valor, conforme Morgan e Hunt
(1994);

b) Independéncia de escolha para interdependéncia mutua: para evitar
custos de transacao, negociacdo e mudancga, os atores do processo de
marketing passam a estar mais propensos e dispostos a manterem-se
préximos uns dos outros (SHETH; PARVATIYAR, 1995).

O crescente valor atribuido a cooperacdo e ndo a competicdo entre
empresas nao surgiu do nada, ele foi resultado da natureza turbulenta do mercado no
século 20 (TADAJEWSKI; SAREN, 2009). Nesse cenario, as organizacbes veem-se
obrigadas a buscar atividades que as facam reduzir seus custos e incrementar
atividades com stakeholders (termo usado em Administracdo que se refere a qualquer
pessoa ou entidade que afeta ou é afetada pelas atividades de uma empresa),
aumentando a produtividade e o desempenho do seu marketing (BERGAMO, 2008).
Para Sheth e Parvatiyar (1995), as praticas de marketing de relacionamento auxiliam
nesse objetivo.

De acordo com Gronroos (1994), o crescente reconhecimento da
importancia da retencédo de clientes e da economia do relacionamento com os clientes,
além da globalizac&o dos negécios, reforcam a mudanca do marketing convencional.
Para este autor, uma mudanca de paradigma estd em andamento e o marketing de
relacionamento é a nova abordagem que entrou na literatura de marketing. Ele ainda
afirma que, caso uma organizacdo nao aplique verdadeiramente o marketing de
relacionamento, ela sera apenas uma coadjuvante na nova realidade do mundo de
negocios.

Gummesson (2017) enfatiza a necessidade de geracéao de uma teoria geral
sintetizando o marketing de relacionamento e outros desenvolvimentos. Segundo este

autor, é necessario sair da atual abordagem fragmentada para uma abordagem
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holistica, ligando a teoria a pratica. E, para o autor, a geracdo dessa grande teoria é
uma necessidade para a compreensao do nucleo do marketing. Mas por mais que o
marketing de relacionamento careca de aspectos tedricos, as organizacfes tém
acompanhado sua nova linha de pensamento. Harmeling et al. (2017) destacam que
os clientes séo agora contribuintes ativos para uma ampla variedade de funcdes de
marketing, passando a ser “pseudo-comerciantes”, muitas vezes com maior influéncia,
custos mais baixos e alcance mais eficaz. Isso tudo foi possivel gracas ao avanco da
tecnologia, com o uso cada vez maior da internet com insergcdes nas redes sociais.
Os autores Harmeling et al. (2017) destacam ainda que essa transferéncia de controle
para o cliente pode ser uma ameaca significativa ou uma oportunidade em potencial
para as empresas. Esse fato, levou a uma explosdo de interesse no termo
“envolvimento do cliente”, que até o ano de 2007 era completamente inutilizado e em
agosto de 2019 € um tdpico que gera mais de 10 milhdes de acessos de pesquisas
no site Google.

E plausivel afirmar que o marketing de relacionamento oferece principios
fundamentais, isto €, caracteristicas, dimensdes, valores e estratégias que 0s
distingue do marketing tradicional e conferem-lhe aspecto Unico (YUNES, 2005). Um
paralelo entre marketing de transacdo e marketing de relacionamento, ressaltando as
diferencas entre as duas abordagens, foi apresentado por Gronrooss (1994). Neste
paralelo sdo analisadas a perspectiva de tempo, a funcédo de marketing dominante, a
elasticidade de preco, a dimensao da qualidade dominante, a forma de avaliacédo da
satisfacdo do cliente, o sistema de informacédo de clientes, a interdependéncia entre
marketing, operacdes e pessoal, e, finalmente, o marketing interno, conforme o
Quadro 3.

Quadro 3 - Comparativo entre marketing de transacao e marketing de
relacionamento
Continuum da
Estratégia

Perspectiva de tempo

Marketing Transacional | Marketing de
relacionamento

Foco no longo prazo

Foco no curto prazo

Funcéo de marketing
dominante

Marketing mix

Marketing interativo, com
suporte do marketing mix

Elasticidade de precgo

Clientes com tendéncia a
uma maior sensibilidade a

preco

Clientes com tendéncia a
uma menor sensibilidade
a preco




32

Dimenséo de qualidade
dominante

Dimenséao técnica da
gualidade (qualidade do
produto) é dominante

Dimenséo funcional da
gualidade (qualidade das
interacdOes) cresce em
importancia, podendo
tornar-se a dominante.

Mensuracao da
satisfacdo do cliente

Monitoramento do Market
share (abordagem
indireta)

Administragéo da base de
clientes (abordagem
direta)

Sistema de informacdes
do cliente

Pesquisas de satisfacao
de clientes

Sistema de feedback de
clientes em tempo real

Interdependéncia e
interface entre
marketing, operacdes e
recursos humanos

Importancia estratégica
inexistente ou limitada

Substancial importancia
estratégica

Papel do marketing
interno

Importancia inexistente
ou limitada

Substancial importancia
estratégica

Fonte: elaborado pelo autor, adaptado de Grénroos (1994).

No marketing de relacionamento, o marketing interativo torna-se a parte
dominante da funcdo de marketing, enquanto os elementos do mix de marketing tém
um grau muito menor de importancia, apenas apoiando as atividades do marketing
interativo (GRONROOS, 1994). Portanto, uma mudanca de filosofia e ndo apenas
dentro do marketing, mas em toda a organizacao, torna-se necessaria quando se
deseja aplicar a abordagem relacional do marketing na mesma, pois tudo gira em torno

da manutencao do relacionamento com o cliente (BERGAMO, 2008).

2.2. Retencéao de clientes

A retencdo dos clientes deve ser uma preocupacao constante das
empresas que guerem manter seus negoécios (MAZZUCO; DUTRA; CASAGRANDE,
2012), sendo um dos objetivos primordiais do marketing de relacionamento (EBERLE;
MILAN; CAMARGO, 2013). Segundo Hennig-Thurau e Klee (1997), um conceito
amplamente aceito, € o de que a retencdo de clientes é um objetivo central no
marketing de relacionamento. E Sheth (1996) define o marketing de relacionamento
como a retencao de clientes lucrativos por meio de atividades colaborativas e de
parceria em andamento.

Kotler e Keller (2006) enfatizam a dificuldade de agradar os clientes de

hoje, pois sdo mais inteligentes, conscientes, exigentes e sdo abordados por mais
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concorrentes com ofertas iguais ou superiores, sendo um grande desafio a conquista
de clientes fiéis. Segundo os autores, ndo basta atrair novos clientes, é preciso reté-
los. Eles ainda fazem um comparativo interessante as empresas que conquistam
muitos clientes, mas perdem muitos deles: é como adicionar 4gua a uma panela
furada. Bernardus, Utami e Wijaya (2018), colocam a retencéo de clientes como toda
a percepcdo que os clientes tém sobre o grau em que as empresas ativamente
envidam esforc¢os relacionais e garantem a qualidade do servico para prestar atencao
ao cliente, para que eles continuem a aderir & empresa. Para Ascarza et al. (2018), a
retencdo de clientes parte de dois principios: continuidade (o cliente continua a
interagir com a empresa) e comportamento do cliente (Que as empresas pretendem
administrar). E conclui que a retengéo do cliente € obtida quando o cliente continua a
realizar transa¢des com a empresa.

Reichheld e Sasser (1990) colocam que a perda de clientes tem um
impacto significativo no lucro de uma empresa, mais até do que muitos fatores
associados a vantagem competitiva, como custo unitario e participagdo no mercado.
Segundo estes autores, a medida que o relacionamento com o cliente aumenta, 0s
lucros aumentam, podendo aumenta-los em até 100% ao manter apenas 5% a mais
dos seus clientes. Além disso, Gupta, Lehmann e Stuart (2004) afirmam que a
retencdo de clientes tem grande impacto no valor da empresa, pois uma melhoria de
1% na retencao dos clientes tem um impacto quase cinco vezes maior sobre o valor
da empresa do que uma mudanca de 1% na taxa de desconto ou custo de capital.

Ascarza et al. (2018) destacam que a retencdo dos clientes gera
rentabilidade e valor as empresas. A retencdo também tem sido reconhecida como
um objetivo chave do marketing de relacionamento, pois custa menos para reter do
que para adquirir novos clientes (AHMAD; BUTLE, 2002). Enquanto Eid (2015)
salienta que o aumento dos lucros advém da lucrativa retencédo de clientes. Nesse
aspecto, Storbacka (1997) comenta em seu estudo sobre uma organizacao bancaria,
que cerca de 20% da base de clientes representam aproximadamente 90% da
rentabilidade total, e que a perda nesse grupo de clientes pode prejudicar seriamente
a lucratividade da organizacdo. Entéo, ao trabalhar a retengéo, a organizacao precisa
avaliar e distinguir os seus clientes, analisando os que estéo propensos a deixarem a
empresa e 0s que preferem prosseguir o relacionamento.

A partir desse ponto, nota-se a importancia das organizagfes realizarem

um processo de segmentacdo. Na visdo de Peck et al. (1999), esse processo deve
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ser realizado com base nas caracteristicas ou respostas dos clientes nesses
segmentos. Para os autores, uma vez determinada a base de segmentacéao relevante
(ou bases), pode-se examinar as oportunidades oferecidas por esses segmentos.
Consequentemente, segundo Peck et al. (1999), chega-se a identificacdo dos
segmentos mais atraentes e ao desenvolvimento das estratégias adequadas para
reter esses clientes.

Conforme Storbacka (1997) a segmentacao continua a ser um importante
conceito no contexto do marketing de relacionamento. Para este autor, o ponto de
partida para a segmentacdo da base de clientes € uma analise retrospectiva ou
histérica que facilite o calculo da lucratividade do relacionamento com o cliente. Ou
seja, para melhorar as relacdes existentes com os clientes é necessario compreender
a base de clientes atuais. Assim, a segmentacdo mostra-se um forte instrumento
analitico para a formulacédo de estratégias de marketing. Visando uma melhor geréncia
da retencédo de clientes, Storbacka (1997) prop6e quatro perspectivas diferentes de
segmentagao:

- Segmentacao baseada na receita e no custo dos relacionamentos: nessa
modalidade os clientes sdo divididos em quatro grupos distintos: clientes rentaveis,
clientes com alta receita e alto custo, clientes com baixa receita e alto custo e os
clientes néo rentaveis;

- Segmentacao baseada no volume do relacionamento: a ideia béasica é
gerar algum tipo de indicador de volume para gerar os grupos. Pode ser uma boa
solucéo ao ajudar o cliente a produzir valor para si mesmo;

- Segmentacéo baseada na lucratividade do relacionamento com o cliente:
existem duas formas de fazer os grupos nesse tipo de segmentacdo: baseado na
lucratividade relativa (em relacdo a base total de clientes) ou com base na
lucratividade absoluta;

- Segmentacdo baseada na combinacdo de volume e lucratividade do
relacionamento: os clientes sdo agrupados em quatro grupos diferentes: alto volume
e contribuicdo positiva (vencedores); alto volume e contribuicdo baixa ou negativa
(problemas); baixo volume e contribuicdo positiva (potencial); e baixo volume e
contribuicdo negativa ou baixa (perdedores).

Assim, o novo profissional de marketing ndo deve concentrar-se apenas no
mix de marketing e na selecdo de mercado, mas principalmente em determinar os

segmentos de clientes a partir do relacionamento com a organizagao, desenvolvendo
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estratégias para cada cliente prioritario. Consequentemente, passa a ser

imprescindivel a mensuracéo do nivel de retencéo dos clientes (BERGAMO, 2008).

2.2.1. Mensurando a retencéo de clientes

Segundo Yunes (2005), o marketing de relacionamento é uma estratégia
efetiva para a retencdo de clientes. Portanto, para aplicar o marketing de
relacionamento é muito importante medir a retencéo de clientes. Mazzuco, Dutra e
Casagrande (2012) enfatizam a importancia das organizagdes conhecerem a taxa de
retencdo de clientes e, consequentemente, a taxa de clientes perdidos, bem como os
motivos que os levaram a sair, para gue possam continuar retendo os demais clientes.
Mas como estudado na segmentacdo, € ainda mais importante medir os clientes
lucrativos.

Ascarza et al. (2018) salientam que prever a retencdo esta no centro de
qualquer tentativa de calcular o valor da vida util do cliente (Customer Lifetime Value
— CLV) e de calcular o patrimoénio do cliente (Customer Equity — CE). Esses dois
conceitos estdo interligados, conforme Kotler e Armstrong (2018), o CLV pode ser
definido como o valor de todo o fluxo de compras que um cliente faz ao longo da sua
vida junto a empresa, e o CE como o total combinado dos CLV’s de todos os clientes
atuais e potenciais da empresa.

Gupta et al. (2006) definem o CLV como o valor atual de todos os lucros
futuros obtidos de um cliente durante seu periodo de relacionamento com a empresa.
Eles destacam também o fato do CLV ser definido e estimado por segmento ou por
niveis de clientes, possibilitando uma andlise diferenciada de acordo com a
lucratividade dos clientes e ndo em funcao de uma rentabilidade média. Além disso, o
CLV incorpora a possibilidade futura de desercdo de um cliente para os concorrentes.

Borle, Singh e Jain (2008) trazem a medicao do CLV como algo importante
porque pode ser usado como uma métrica na avaliagdo de decisbes no contexto do
relacionamento com o cliente. Stahl, Matzler e Hinterhuber (2002) também enfatizam
gue a medicdo do CLV se tornou uma questado fundamental para o desenvolvimento
e manutencdo de relacionamentos lucrativos com clientes a longo prazo,
desempenhando um papel importantissimo nas decisdes sobre a retencao de clientes.

Ryals e Knox (2005) também afirmam que os calculos de maximizacéo do lucro, que
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fundamentam os esforcos para equilibrar os gastos de marketing com a aquisicao de
clientes e com a retencao de clientes, geralmente baseiam-se nas previsées do CLV.

Com os avancgos recentes na coleta de dados (como as atividades de midia
social) e com o aumento da capacidade de processamento das maquinas, as
empresas tém hoje uma capacidade muito maior de andlise de dados (ASCARZA et
al., 2018). Surge, assim, a necessidade de um uso otimizado de Tl — Tecnologia da
Informacdo, mostrando-se adequado o investimento em uma estrutura de CRM —
Customer Relationship Management (BERGAMO, 2008).

Payne e Frow (2005) definem o CRM como uma abordagem estratégica
gue se preocupa em criar valor para 0s acionistas, proprietarios ou investidores da
empresa por meio do desenvolvimento de relacionamentos apropriados com o0s
principais clientes e segmentos de clientes. O CRM, ao oferecer oportunidades
aprimoradas de uso de dados e informacdes para entender os clientes e criar valor
com eles, une o potencial das estratégias do marketing de relacionamento e Tl para
criar relacionamentos rentaveis e de longo prazo com os clientes-chave.

Chen e Popovich (2003) enfatizam que as empresas que implantarem com
sucesso o CRM colheréo os frutos da fidelidade do cliente e da lucratividade de longo
prazo, mas alertam que a implementacdo bem sucedida exige uma reengenharia de
processos de negdcio em toda a empresa. Além disso, os autores enfatizam que as
empresas que enxergarem o CRM apenas como uma solu¢cdo de tecnologia,
provavelmente falhardo. E concluem que € necessario gerenciar uma abordagem
integrada e equilibrada de tecnologia, processos e pessoas para que ocorra uma
implantacdo bem sucedida do CRM.

Para uma implantacéo eficaz do CRM, Payne e Frow (2005) enfatizam um
processo com cinco passos basicos que a organizacdo deve pensar, conforme o
Quadro 4.

Quadro 4 - Processos para implantacdo do CRM
Processo Acéo

Desenvolvimento | Requer foco na estratégia de negdcios da organizagdo (com
da estratégia a articulacéo da visdo do negdocio) e na estratégia do cliente
(analisando a base de clientes existente e a melhor forma de
fazer-se a segmentacéo desses clientes).

Criacédo de valor | Transformar os resultados do processo anterior em
programas que extraiam e entreguem valor. Nessa
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perspectiva o valor para o cliente é resultado da coproducao
de valor, a implantacéo de estratégias aprimoradas de
aquisicao e retencdo de clientes e a utilizacéo de
gerenciamento eficaz de canais. Essa fase encerra-se no
calculo do CLV.

Integracéo Traduzir em atividades de agregacéo de valor com os
multicanal clientes os resultados das fases anteriores por meio da
integracao de todos os canais de marketing com foco dentro
da abordagem relacional.

Gerenciamento Coletar e agrupar o uso dos dados do cliente e informacdes
de informacdes de todos os pontos de contato com o cliente para gerar
respostas de marketing apropriadas.

Avaliacao de Assegurar que 0s objetivos estratégicos da organizacdo em
desempenho termos de CRM sejam entregues em um padrao aceitavel,
além de estabelecer uma base para melhorias futuras.
Fonte: elaborado pelo autor, adaptado de Payne e Frow (2005).

Para Wu e Li (2011), uma empresa que implante o CRM em busca de
localizar e manter seus melhores clientes e de desenvolver relacionamentos de longo
prazo com o0s seus clientes-chave obtera maiores lucros. Malthouse et al. (2013)
complementam que o objetivo tradicional do CRM tem sido maximizar o CLV. E
Bergamo (2008) enfatiza que as organizagdes que utilizam as ferramentas de CRM e
as analises de CLV tornam-se capazes de entender os aspectos que levam o cliente
a permanecer ou desertar de um relacionamento com a empresa.

Porém, além de todos os critérios técnicos, bem como os critérios passiveis
de serem calculados com indices ou ainda com o auxilio de softwares e outras
ferramentas tecnoldgicas, as organiza¢fes ainda precisam compreender os aspectos

subjetivos e comportamentais que podem ser impactantes a retencéo dos clientes.

2.2.2. Aspectos subjetivos da retencao de clientes

Conforme Wu e Li (2011), a anélise da retencéo de clientes com base nos
indices e aspectos mensuraveis vem sendo muito utilizada, porém deve-se ter o
cuidado de analisar-se também a retencéo pelo ponto de vista do cliente. Nao se pode
esquecer de analisar os fatores devido ao aspecto comportamental (BERGAMO,

2008). Segundo Kotler e Armstrong (2018), o prazer do cliente cria um relacionamento
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emocional com uma marca, ndo apenas uma preferéncia racional, e esse
relacionamento mantém os clientes voltando.

Hennig-Thurau e Hansen (2000) enfatizam que desde o principio houve
uma tendéncia da teoria do maketing de relacionamento concentrar-se na perspectiva
dos fornecedores e ndo na dos clientes. Graziano et al. (2016) salientam que o
marketing de relacionamento vai além do estudo dos clientes atuais, buscando saber
quais deles séo mais lucrativos para trabalhar sua fidelizagdo. Estes autores afirmam
que o marketing de relacionamento deve despender todo o tempo necessério para
atender o cliente, antever suas necessidades; de maneira que o cliente sinta-se
importante e Unico. Logo, é importante conhecer os motivos e desejos do cliente
quanto ao relacionamento e quais as raz0es para ele entrar e manter esse
relacionamento (HENNIG-THURAU; HANSEN, 2000).

Hennig-Thurau e Hansen (2000) salientam também que os
relacionamentos sdo de natureza dindmica e ndo estatica, portanto € necessario
considerar esse dinamismo. Dwyer, Schurr e Oh (1987), em um artigo muito citado,
comentam que uma compra ndo pode ser tratada como um evento discreto e
descrevem uma estrutura para o desenvolvimento de relacionamentos entre
comprador-vendedor. Segundo estes autores, o ciclo de vida dos relacionamentos
entre comprador e vendedor desenvolvem-se por meio de cinco fases gerais:
consciéncia, exploracéo, expansao, comprometimento e dissolugao.

Dwyer, Schurr e Oh (1987) também detalham, resumidamente, cada fase
da seguinte maneira:

a) consciéncia: reconhecimento de uma das partes de que a outra € um
parceiro viavel. Nessa fase ainda ndo ocorreu a interacao entre as partes, ou seja, as
acOes sao unilaterais. Mesmo que haja posicionamento e postura pelas partes para
aumentar a atratividade entre elas, qualquer tipo de interacéo bilateral marca o inicio
da proxima fase de relacionamento;

b) exploracdo: refere-se a fase de busca e experimentacdo na troca
relacional, podendo ser uma fase breve ou longa, na qual os parceiros passam
primeiramente pelas consideragfes das obrigacdes, beneficios e encargos e a
possibilidade de troca. Essa fase pode ser conceituada pelos subprocessos de
atracdo, comunicacdo e negociacdo, desenvolvimento e exercicio de poder,
desenvolvimento de normas e desenvolvimento de expectativas, na qual cada parte

avalia e testa a compatibilidade, integridade e o desempenho do outro;
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c) expansao: refere-se ao aumento ininterrupto dos beneficios de troca, ou
seja, dos tipos de beneficios que os parceiros fornecem uns aos outros,
consequentemente trazendo uma interdependéncia crescente. Esse processo €
consequéncia da satisfacdo de cada parte com o papel do outro e das recompensas
associadas a isso;

d) comprometimento: nessa fase 0s parceiros atingiram um nivel de
satisfacdo no processo de troca que praticamente impede a entrada de concorrentes
que poderiam oferecer beneficios semelhantes, ou seja, ha um compromisso implicito
ou explicito de continuidade relacional entre eles no qual a lealdade € atingida;

e) dissolucdo: como os relacionamentos nem sempre sSdo eternos, a
possibilidade de retirada ou desligamento de um dos parceiros, por um motivo
qualquer, esté presente em todo o0 processo.

E notdria a existéncia de fases bem definidas no desenvolvimento do
relacionamento entre parceiros — comprador/vendedor — e para que o relacionamento
atinja um grau de exceléncia é imprescindivel trabalhar bem todas estas fases
(BERGAMO, 2008).

No setor de servicos também é importante desenvolver e manter
relacionamentos duradouros com os clientes, e para isso € necessario identificar e
compreender o que influencia os resultados do marketing de relacionamento
(HENNIG-THURAU; GREMLER; GWINNER, 2002). Os Beneficios Relacionais — que
tém foco nos beneficios que os consumidores recebem além do servigo principal — e
a Qualidade do Relacionamento — que se concentra na natureza geral do
relacionamento — sdo as duas abordagens trabalhadas de forma integrada pelos
autores para essa andlise inerente ao marketing de relacionamento no ambiente de
Servicos.

Gremler e Gwinner (2015) citam que, em sua pesquisa realizada no ano de
1998, a divisédo dos Beneficios Relacionais da-se em trés categorias: os beneficios de
confianga, os beneficios sociais e 0s beneficios de tratamento especial. Cada um
deles é definido pelos autores da seguinte maneira:

a) beneficios de confianca: considerado o mais importante beneficio
relacional, corresponde a firme convicg¢do de que a parte em que se confia é digna de

confianga;



40

b) beneficios sociais: ligados a parte emocional do relacionamento, provém
da interacdo do cliente com os empregados, com a criacdo de lacos de amizade,
familiaridade e reconhecimento;

c) beneficios de tratamento especial: decorrem do longo prazo de
relacionamento existente e, gerando tratamento diferenciado (pode ser até
personalizado), atencdo extra, melhores ofertas ou mais ofertas do que outros
consumidores.

Gremler e Gwinner (2015), ao fazerem uma andlise de todos os estudos
posteriores a pesquisa realizada por eles em 1998, acrescentam outros beneficios
relacionais como: respeito, histérico, aconselhamento, conveniéncia, conforto e
economia de tempo, que podem advir para os consumidores que desenvolveram
relacionamentos com empresas de servico. Porém, salientam que os beneficios
relacionais podem variar de acordo com o cliente — alguns clientes nao tém duvidas
sobre o que adquirir e ndo querem receber nenhum tipo de aconselhamento — e com
o tipo de compra — nas transacdes pela internet ndo se tém os beneficios sociais, pois
as compras nao sao realizadas face-a-face vendedor/comprador. Os autores também
citam a organizacdo dos beneficios relacionais nas areas funcional, psicologica e
social, sendo que essas trés categorias ainda abrangem outros doze subfatores:
conveniéncia, economia de dinheiro e acumulacdo de conhecimento; autonomia,
conforto, confianga, privilégio e acolhimento; comunicacgédo, afiliagdo, altruismo e
comunidade. Esse esquema permite que as empresas facam uma segmentacao dos
seus mercados de acordo com os beneficios relacionais desejados pelos clientes.

O segundo grande ponto de impacto na manutencao do relacionamento por
parte do cliente é a Qualidade do Relacionamento. Vieira, Winklhofer e Ennew (2008)
enfatizam que a fonte de vantagem competitiva esta intimamente relacionada a
qualidade das rela¢gBes de longo prazo entre os parceiros. Os mesmos autores, ao
realizarem uma revisao bibliogréafica sobre a qualidade do relacionamento, percebem
que a partir da apresentacdo desse conceito em um trabalho realizado por
Gummesson na década de 80, a atencdo dada a importancia das relagdes como parte
da qualidade percebida pelos clientes é cada vez maior por parte de pesquisadores e
profissionais do marketing. Eles também observaram que apesar das inUmeras
pesquisas sobre o tema ndo havia um consenso sobre a definicdo de qualidade do
relacionamento, mas chegar a essa definicAo seria possivel ao aceitar uma

perspectiva geral sobre o significado do termo, com foco na identificagdo dos
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construtos que criam qualidade do relacionamento. Assim, 0s autores sugerem a
definicdo de qualidade do relacionamento, a partir de uma adaptacdo da pesquisa de
Holmlund, como: a avaliacao cognitiva de interacdes de negdcios por individuos chave
na diade, comparativamente com possiveis interacdes alternativas.

Hennig-Thurau e Klee (1997) conceituaram qualidade do relacionamento
como o grau de adequacdo do relacionamento para atender as necessidades do
cliente associadas a esse relacionamento. Segundo esses mesmos autores, o0 modelo
conceitual de qualidade do relacionamento contém trés componentes: a percepc¢ao do
cliente sobre o servi¢co ou a qualidade relacionada ao produto, a confianca do cliente
no parceiro de relacionamento e o compromisso do cliente com esse parceiro.

Bergamo et al. (2012) traduziram na Figura 1 o conceito explicado anteriormente.

Figura 1 - Modelo Conceitual Qualidade do Relacionamento
e 0O RELAC’D&,

Fonte: Adaptado de Bergamo et al. (2012)

Vieira, Winklhofer e Ennew (2008) também apontam uma falta de consenso
sobre os determinantes da qualidade do relacionamento e explicam esse fato em
funcdo da dependéncia do contexto dos estudos. Ou de como a qualidade do
relacionamento é estudada — um construto unidimensional genérico ou um construto
superior baseado em diferentes subdimensfes. Para consolidar a literatura existente
e propor um modelo de qualidade de relacionamento que acomode o dominio do
marketing de relacionamento, os autores propdem trés dimensfes de qualidade do

relacionamento: confianga, comprometimento e satisfacéo.
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Hennig-Thurau e Klee (1997) abordam a satisfacdo do cliente como um
antecedente de qualidade. A satisfacao pode ser definida como a percepcéao do cliente
quanto a garantia de desempenho futuro do seu parceiro, considerando que o
desempenho passado foi satisfatorio (VIEIRA; WINKLHOFER; ENNEW, 2008).
Giuliani, de Camargo e Galli (2010) tratam a satisfacao do cliente como uma avaliacao
do desempenho da empresa, realizada pelo cliente, de acordo com suas expectativas.

A confianga e o comprometimento confirmam a teoria proposta por Morgan
e Hunt (1994) de que quando ambos estédo presentes eles viabilizam o sucesso do
marketing de relacionamento, pois resultam em comportamentos de cooperacao
acarretando ganho de eficiéncia, produtividade e eficacia.

Hennig-Thurau e Klee (1997) definem confianga como a disposi¢cao de
confiar em um parceiro de troca em quem se tem confianca. Ja Vieira, Winklhofer e
Ennew (2008) sugerem a definicdo de confianca como a capacidade e vontade de
confiar na integridade e comportamento do parceiro para que as expectativas de longo
prazo do cliente sejam satisfeitas. Giuliani, de Camargo e Galli (2010) salientam que
confianca vai além da credibilidade, envolvendo também a benevoléncia, que ocorre
guando os interesses do cliente sdo colocados acima dos proprios interesses da
empresa para possibilitar a parceria.

J4 o comprometimento em uma relacdo é definido por Morgan e Hunt
(1994) como a crenca, da parte comprometida, de que vale a pena trabalhar na
relacdo para que ela perdure por tempo indeterminado. Hennig-Thurau e Klee (1997)
tratam o comprometimento como a certeza de que permanecer no relacionamento
produzira beneficios maiores do que termina-lo. Vieira, Winklhofer e Ennew (2008)
complementam essa definicdo como a motivagao firme e consistente das partes para
manter um relacionamento que € valorizado por ambos.

Além da satisfacdo, confianca e comprometimento, vale complementar o
modelo de qualidade do relacionamento com uma quarta variavel importante, a
qualidade percebida (HENNIG-THURAU; KLEE, 1997). Marques (2008) trata a
qualidade percebida como a avaliacdo da performance atual da empresa pelos
consumidores. A autora ainda complementa afirmando que tal performance pode
influenciar de forma positiva, do cliente para o fornecedor, suas atitudes e intencdes
comportamentais.

Hennig-Thurau, Gwinner e Gremler (2002) prop6em um modelo integrado

combinando os beneficios relacionais e a qualidade do relacionamento e especificam
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como eles podem influenciar os resultados do marketing de relacionamento. Os
autores concluiram que esses construtos, no modelo integrado, tém como resultado a

lealdade dos clientes e a comunicagao boca-a-boca, conforme mostra a Figura 2.

Figura 2 - Modelo integrado das determinantes-chave dos resultados do
marketing de Relacionamento

Fonte: adaptado de Hennig-Thurau, Gwinner e Gremler (2002)

O presente capitulo trouxe o marketing de relacionamentos como uma nova
abordagem do marketing, essencial para o desenvolvimento de relacdes direcionadas
a retencdo dos clientes e, consequentemente, a sua lealdade. Como esta pesquisa
tem como tema central a lealdade, no préximo capitulo sera feito o seu estudo de

forma mais aprofundada.
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3. LEALDADE DO CLIENTE

Neste capitulo € realizado um levantamento tedrico sobre lealdade do
cliente. O capitulo comeca com a definicdo do conceito de lealdade, em seguida
apresenta a relacdo da lealdade com a retencao de clientes, aborda a classificacao e

fases da lealdade e finaliza com a analise dos antecedentes da lealdade.

3.1. Conceito de Lealdade

E notério o quanto a abordagem relacional do marketing vem ganhando
espaco e robustez tanto nas pesquisas tedricas quanto na pratica de gestdo
mercadolégica. Com ela, o enfoque na retencdo dos clientes ganha importancia,
levando, consequentemente, a lealdade dos clientes. Assim, a conquista da lealdade
dos clientes vem estabelecendo-se como prioridade das organizacdes. Por isso essa
pesquisa tem como tema a lealdade.

Primeiramente, € necessario conceituar lealdade do cliente. Segundo Hill e
Alexander (2017), o conceito de lealdade est4 enraizado no passado, enfatizando
caracteristicas como submisséo, dever, obrigacao e devocdo. Chega a ser surreal que
a maioria das empresas esperem que seus clientes tenham esses sentimentos em
relacdo a eles no século XXI. Oliver (1999) define lealdade como um
comprometimento profundo em comprar ou utilizar regularmente um servigco ou
produto, causando, futuramente a repeticdo desta compra. Ja Singh e Sirdeshmukh
(2000) a definem como um conjunto de comportamentos diversos que representam
motivacfes para manter um relacionamento com o fornecedor de servigos.

Nota-se a partir das definicdes acima que o conceito de lealdade do cliente
ainda ndo tem uma definicdo precisa. Porém, esta claro que esse conceito passa duas
abordagens distintas: a comportamental (indicadores de compra repetida e
porcentagem total de compras) e a atitudinal (intengdo de adquirir novamente um
produto ou recomenda-lo). Bergamo et al. (2012), corroboram essa visdo ao
afirmarem que o conceito de lealdade apresenta dupla personalidade, baseando-se
na abordagem comportamental e, principalmente, na atitudinal, em que as duas
interagem e complementam-se. Leverin e Liljander (2006) supdem que os clientes que

apresentam um comportamento leal a uma empresa exibem atitudes mais favoraveis
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a essa empresa, mas salientam que ha casos nos quais a lealdade comportamental
nao reflete a lealdade atitudinal.

Singh e Sirdeshmukh (2000) enfatizam que a lealdade do cliente € o grande
desejo das empresas no século XXI e que a sua busca ocorre a partir da construcao
de relacionamentos com os clientes. Alrubaiee e Al-Nazr (2010) enfatizam a influéncia
do marketing de relacionamento como uma ferramenta para atingir a lealdade do
cliente. Para Ndubisi (2007), a compreensao do impacto dos fundamentos do
marketing de relacionamento ajudard na obtencdo da lealdade dos clientes. E Sheth
e Parvatiyar (1995) indicam que a lealdade € a principal medida do relacionamento
gue os clientes desenvolvem com os produtos e simbolos de uma empresa.

Para Bennet e Rundle-Thiele (2002), ainda ndo ha na bibliografia de
marketing um consenso sobre como a lealdade deve ser medida. Olsen (2002)
enfatiza que os nimeros mais comuns de medi¢cdes de lealdade sdo expressdes de
aspectos comportamentais, como a padronizacdo de um comportamento de
recompra. Nesse cenario, é preciso ter cuidado para que ndo se confunda lealdade
dos clientes com retencéo de clientes. H& diferenca entre ambos e para que haja o

entendimento do tema elas serao discutidas.

3.2 A relacao da lealdade com a retencao de clientes

Segundo Bergamo et al. (2012), desde a sua concepc¢do o conceito de
lealdade tem intrigado os pesquisadores. Segundo esses autores ainda existem
indefinicbes sobre o real significado de lealdade do cliente, mesmo com um
delineamento que vem ocorrendo sobre o conceito ao longo do tempo. Além disso, o0s
autores suscitam a existéncia de davidas sobre o que realmente leva um cliente a ser
leal a uma organizacéo, sobre qual a dindmica do processo que levaria a isso.

Conforme Neto (2003), a eficiéncia da orientacdo relacional € obtida
quando o cliente demonstra sua vontade de permanecer com a organizagéo; ao
decidir fortalecer a relacdo ele naturalmente demonstra lealdade. Ndubisi (2007)
conclui, a partir de sua revisao bibliografica sobre marketing de relacionamento, que
um dos seus principais objetivos é a lealdade do cliente. Reichheld e Sasser (1990)
enfatizam a influéncia positiva da lealdade dos clientes sob a lucratividade da
organizacdo. Cengiz e Akdemir-Cengiz (2016) ao realizarem uma reviséo bibliografica
sobre lealdade no periodo de 2001 a 2015, verificaram que apenas 19,3% das 140
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pesquisas analisadas por eles ndo foram voltadas a mensuracdo da lealdade na
industria. Esse fato indica uma crescente busca pela medicdo da lealdade no
ambiente industrial.

Segundo Diller (2000) na euforia geral sobre o marketing de
relacionamento, ao propor-se a lealdade como seu objetivo central, ndo se analisa
sobre se e em que medida esse objetivo € realista quando se consideram os
interesses pessoais dos clientes. Com isto, a lealdade passa a ser confundida com o
comportamento caracterizado pela aquisicdo continua e frequente de produtos, e os
termos retencao e fidelidade passam a convergir para o termo lealdade. Fournier
(1998) complementa que a conceituacdo de lealdade como uma parceria de longo
prazo também restringe muitas outras formas de relacionamento potencialmente
valiosas.

Dessa forma, indaga-se quais seriam 0s aspectos basicos para o completo
entendimento da lealdade dos clientes? Jacoby e Chestnut (1978, apud Oliver, 1999)
afirmam que para distinguir a lealdade das definicbes comportamentais é necessario
explorar o seu significado psicolégico. Cengiz e Akdemir-Cengiz (2016)
complementam, apds extensa revisdo bibliografica, que hd um consenso entre os
pesquisadores de que a lealdade seja um construto multidimensional, definido e
medido em termos comportamentais e atitudinais. Os mesmos autores ainda definem
a lealdade comportamental como a frequéncia de compras e a lealdade atitudinal
como o compromisso psicolégico que o cliente faz no ato da compra. Gremler e Brown
(1996) destacam ainda que a lealdade se manifesta primeiro na mente do consumidor,
no momento em que surge a necessidade sobre o que comprar.

A partir dessas analises fica clara a importancia da compreensao dos
aspectos atitudinais da lealdade para que se desenvolva uma estratégia de marketing
de relacionamento. Bennett e Rundle-Thiele (2002) corroboram esta afirmacéo, pois
para estas autoras sem o conhecimento e a compreensao da atitude em relacéo ao
ato de comprar uma determinada marca, fica dificil projetar programas de marketing
para modificar a lealdade comportamental. Este pensamento esta de acordo com a
Teoria da Acao Racional (AJZEN; FISHBEIN, 1980), que indica que o0s
comportamentos sédo precedidos por atitudes.

Logo, observa-se que o primeiro entendimento sobre lealdade do cliente é
gue ela parte de aspectos atitudinais. Isto sera de grande ajuda para a explicacao dos

estudos que tratam varios dos antecedentes da lealdade propostos na literatura de
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marketing, como confianca, comprometimento e satisfacdo (BERGAMO, 2008).
Akarapanich (2006, apud BERGAMO; GIULLIANI; GALLI, 2011) afirma que por serem
preditoras das decisbes de compra dos clientes, as intencOes de lealdade desse
mesmo cliente sdo importantes para o marketing. Além disso, o autor afirma que
essas intencdes de lealdade podem representar até a vontade do cliente realizar um
sacrificio pessoal para prosseguir no relacionamento, no qual esta vontade pode ser
definida como uma forma bésica de compreensdo dos aspectos atitudinais da
lealdade.

Dai, cabe diferenciar os conceitos de lealdade e de retencdo de clientes.
Conforme Espartel (2005), a retencdo do cliente est4 associada a percep¢do do
cliente com respeito aos custos associados em deixar o relacionamento, isto €, o foco
esta apenas na sua manutencdo e ndo nos aspectos cognitivos. Como exemplo
podem ser citados os programas de fidelidade, nos quais o cliente, mesmo insatisfeito,
pode engajar-se em um relacionamento de longo prazo caso os custos de mudanca
sejam elevados. Logo, com foco apenas na repeticdo de compras, a retencéo aborda
apenas a perspectiva comportamental da lealdade.

Pode-se concluir que, dentro da abordagem relacional do marketing, a
retencado de clientes ndo pode ser colocada como o0 seu objetivo final, pois o seu foco
concentra-se apenas nos aspectos comportamentais. Conforme Ndubisi (2007),
dentre todas as definicdes do marketing de relacionamento, observa-se um unico
objetivo chave ao aplica-lo: promover a lealdade do cliente. Esse € o principal ponto a
ser buscado pelas organizagcbes ao aplicar uma estratégia para gerenciar 0s
relacionamentos (BERGAMO, 2008).

3.3. Classificagcdo da Lealdade

Dick e Basu (1994) afirmam que a lealdade deve ser conceituada como a
relacdo entre a atitude relativa (quanto a uma marca, Servico, empresa) e 0
comportamento de compra. Estes autores vém a atitude como uma funcédo de
avaliagcéo de objeto e enfatizam que, provavelmente, a natureza das atitudes relativas
forneca uma indicagcéo mais forte de repeticdo de compra do que a atitude em relagéo
a uma determinada marca isoladamente. Os autores ainda destacam que o grau da

forca atitudinal e o grau de diferenciacdo atitudinal parecem fundamentar a atitude
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relativa de um individuo em relacdo a uma entidade. A classificacédo cruzada de cada

um deles, em dois niveis, esta representada na Figura 3.

Figura 3 - Atitude Relativa
DI FERENCIA{;ED ATITUDINAL

NAO SIM
- ORTE BAIXA ATITUDE ALTISSIMA ATITUDE
RELATIVA RELATIVA
FORCA DA ATITUDE -
RACA BAIXIISIMA ATITUDE ALTA ATITUDE
RELATIVA RELATIVA

Fonte: adaptado de Dick e Basu (1994)

Atitudes relativas podem existir tanto para entidades que tém atitudes
positivas quanto negativas, mas as atitudes negativas de compra refletem uma
situacdo eventual e como o foco dessa pesquisa € a lealdade, essa conceituacéo se
concentrard nas condicbes em que a entidade apresente atitude positiva (DICK;
BASU, 1994). Porém, conforme Dick e Basu (1994), até as atitudes positivas podem
variar em uma escala de fraco a forte, dependendo da avaliacdo do cliente. A partir
desse pensamento, 0s autores mencionam que a lealdade pode ser classificada de
duas formas: “lealdade” e “ndo-lealdade”. Além de sugerirem a existéncia de duas

posicdes intermediarias, conforme a figura 4.

Figura 4 - Classificacédo da lealdade
TAXA DE RECOMPRA

ALTA BAIXA
ALTA LEALDADE LEALDADE LATENTE
ATITUDE RELATIVA
BAIKA LEALDADE ESPURIA NAO-LEALDADE

Fonte: adaptado de Dick e Basu (1994)

No modelo de Dick e Basu destacado na Figura 4, percebe-se que a
lealdade esta associada a altas taxas de recompra e de atitude relativa. Caso ambas

nao ocorram, fica caracterizado um estado de nao-lealdade. Como um ponto
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intermediario entre a lealdade e a ndo-lealdade, Dick e Basu (1994) apresentam a
lealdade latente e a lealdade espuria. Segundo os autores, a lealdade latente é
desafiadora e preocupante, pois o cliente ja apresenta uma atitude positiva em relacéo
a organizacédo e nesse caso devem ser trabalhados os esfor¢os gerenciais em busca
de um aumento nas taxas de recompra. Ja na lealdade espuria, a situacao € similar a
uma retencdo por conveniéncia, na qual o cliente apresenta alta taxa de recompra e
baixa atitude relativa, podendo deixar a relagao a qualquer momento. Nesse caso, em
busca da alta atitude relativa, os autores propdem o aprimoramento de produtos para
tentar aumentar a diferenciacéo percebida.

Esse estudo reforca a percepcdo de que nem sempre um consumidor que
compra repetidamente um produto € um consumidor leal, por isso é tdo importante a
compreensao do nivel de relacionamento. Assim, Oliver (1999) enfatiza que é
necessario avaliar as crencas, o afeto e a intencédo do cliente dentro da estrutura
atitudinal, baseando-se nas seguintes premissas:

a) as crencas quanto ao atributo da marca devem ser preferiveis em

relagdo as da concorréncia,;

b) isso deve coincidir com uma preferéncia afetiva (atitudinal) pela marca;

c) o cliente deve ter uma maior intencdo para comprar a marca em

comparacao as outras alternativas.

A partir dessas trés premissas, Oliver (1999) propde uma categorizacao da
lealdade em quatro fases, demonstrando 0s seus estagios e o comportamento do
consumidor em cada uma das fases, além das vulnerabilidades existentes em todas
elas. Para Oliver (1999), essas fases apresentam-se, sequencialmente, da seguinte
forma:

12) Lealdade cognitiva: é a lealdade baseada na crenca de uma marca em
detrimento de outra, baseada em informacgfes prévias ou em experiéncias recentes
com o produto. Nesse estagio, o estado de consumo ainda é de natureza superficial,
permitindo a comparacao de determinadas caracteristicas do produto/servi¢co. Se a
satisfacdo ndo € processada a lealdade ndo chega a ser mais profunda que o
desempenho, mas se a satisfacdo é atingida a lealdade comec¢a a assumir tons
afetivos.

2%) Lealdade afetiva: é aquela em que uma atitude positiva em relagéo a
marca desenvolve-se como decorréncia de sucessivas experiéncias de satisfacao.

Nessa fase o comprometimento comeca a tornar-se mais profundo, mais dificil de ser
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desalojado, sendo codificado na mente do consumidor como cognicéo e afeto. Mas
ainda assim, essa forma de lealdade esta suscetivel a trocas devido a afetividade por
marcas concorrentes por associa¢cao ou imaginario.

3%) Lealdade conativa: é a intencdo de comportamento de compra, tendo
influéncia de varias situacdes de atitude positiva em relacdo a marca. Esses episodios
positivos de afeto com a marca, levam ao comportamento de recompra. Entretanto,
esse compromisso de recompra assemelha-se mais a motivacao; tentativas induzidas
dos concorrentes podem levar o cliente a troca. Nessa fase, o consumidor apresenta
o desejo de recomprar, mas esse desejo pode ser uma ac¢ao antecipada que nao sera
realizada.

4%) Lealdade de acdo: é a intencdo de compra convertida em compra, na
qual o cliente transforma suas intengées em ac¢éo, sendo a sua vontade maior que 0s
obstaculos que possam surgir. Nessa fase, a intencdo motivada no estado de lealdade
anterior é transformada em prontidao para agir.

Assim, verifica-se que a lealdade pode ser vista de forma sequencial,
passando por um processo de construcdo ao longo do tempo. Esse processo pode
durar certo tempo até serem atingidos os estagios mais avancados da lealdade.
Sendo a lealdade do cliente a meta a ser atingida no relacionamento cliente/empresa,
€ imprescindivel o estudo dos seus antecedentes. S8o esses antecedentes 0s

elementos responsaveis para o alcance dessa meta pelas empresas.

3.4. Antecedentes da lealdade

Hennig-Thurau, Gwinner e Gremler (2002) salientam que um dos principais
desafios enfrentados pelos pesquisadores € a identificacdo e compreensdo sobre
como as variaveis antecedentes influenciam os resultados da abordagem relacional
do marketing, como a lealdade do cliente e a comunicacéo boca-a-boca. Entéo, estes
autores realizaram um levantamento de varios estudos com o intuito de identificar
essas variaveis e aprender sobre seu impacto na abordagem relacional.

Na analise do resultado dessa busca, 0s autores apresentam a maioria dos
estudos como insuficientes, pois eles concentram-se em apenas uma variavel
preditora e investigam suas conexdes com resultados relacionais. Hennig-Thurau,
Gwinner e Gremler (2002) ressaltam que € necessario o desenvolvimento de modelos

e de uma abordagem multi-variada para uma melhor compreenséo sobre o tema.
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Conforme ja se apresentou neste trabalho, no modelo de Hennig-Thurau,
Gwinner e Gremler (2002) por meio da relacdo entre os beneficios relacionais e a
qualidade do relacionamento é alcancada a lealdade do cliente. Assim, tendo o setor
de servicos como foco e este pensamento como base, serdo analisadas as variaveis

trazendo o resultado da analise do referencial teérico existente.

3.4.1. Satisfacao

No dia-a-dia das pessoas o termo satisfacdo é amplamente utilizado para
demonstrar sentimentos que se referem a uma série de relacdes, sejam elas pessoais
ou profissionais, chegando as relacbes comerciais, objeto deste trabalho. O construto
satisfacdo do cliente vem sendo alvo de uma grande quantidade de estudos que o
colocam como um dos antecedentes-chave da lealdade.

Oliver (1980) define satisfagdo como uma avaliagcdo realizada pelo
consumidor com periodo finito, com propensdo a converter-se em uma atitude ante a
uma marca ou servico. O mesmo autor posteriormente abordou a relacdo entre
satisfacdo e lealdade como ambigua, afirmando ser necesséria uma satisfacao
frequente ou cumulativa para atingir de forma positiva a lealdade do cliente (OLIVER,
1999).

Os construtos satisfacdo e lealdade ja foram considerados sinénimos, pois
imaginava-se que os clientes satisfeitos seriam clientes leais (BERGAMO, 2008),
porém mesmo os clientes mais satisfeitos sdo capazes de trocar de marca ou
fornecedor (ESPARTEL, 2005). Pesquisas mostram a satisfacdo como um construto
inicial e ndo-unico do processo de lealdade. Anderson, Fornell e Lehmann (1994),
colocam que as empresas que tratam a satisfagcdo como base para obtencao de lucros
por meio da retencéo de clientes tém se frustrado. Garbarino e Johnson (1999), ainda
salientam que a satisfacdo ndo € a Unica responsavel pelas decisbes de compra e
recompra, apesar dela ser um ponto crucial para o tema. Assim, a satisfacdo, na
abordagem relacional do marketing, passa a ser um elemento preditivo da intencéo
de recompra do cliente ao invés de ser um determinante comportamental futuro
(ANDREASSEN; LINDESTAD, 1998).

Apesar de colocarem a existéncia de muitas divergéncias sobre a influéncia
da satisfacdo na construcdo da lealdade do cliente, Laran e Espinoza (2004)

apresentam a satisfacdo como um antecedente importantissimo na formacgédo do
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terceiro estagio da lealdade, a Lealdade Conativa. Os autores, ao citarem a relacéo
positiva entre satisfacéo e lealdade encontrada no estudo, enfatizam que a lealdade
€ um estado de preferéncia que parte do cliente e que as organizagdes devem estar
atentas para fatores que satisfacam este cliente para que a lealdade seja firmada.

Oliver (1999) ja havia colocado que a lealdade, além de ser primeiramente
influenciada por clientes satisfeitos e provir de um processo continuo de encontros
bem sucedidos e satisfatérios entre cliente-organizagdo, ainda necessita de um
destaque sobre a existéncia de dois aspectos da satisfacdo. O autor coloca que, caso
estes aspectos passem desapercebidos, eles podem causar um entendimento errado
para os gestores que buscam uma maior compreenséo sobre o elemento satisfacao.
Esses aspectos sdo a Satisfacdo Pontual e a Satisfagdo Total ou Cumulativa.
Anderson, Fornell e Lehmann (1994), Garbarino e Johnson (1999) e Marchetti e Prado
(2001) diferenciam esses aspectos da seguinte maneira:

a) satisfacdo pontual é aquela voltada para uma situacdo transacional
especifica, avaliando uma experiéncia Unica de consumo, caracterizando uma visédo
de curto prazo;

b) satisfacdo total, ou cumulativa é decorrente de um conjunto de
experiéncias do consumidor, baseada no histérico do relacionamento, caracterizando
uma visdo de longo prazo.

Analisando sob a otica da abordagem relacional do marketing, deve-se
avaliar a satisfacao total, pois seu enfoque pensando em termos cumulativos remete
ao verdadeiro sentido da lealdade, tendo como base um relacionamento estreito entre
cliente-organizacdo. O enfoque pontual da satisfacdo seria mais caracteristico da
abordagem transacional do marketing.

Essa diferenca entre os dois aspectos acaba gerando defini¢cdes diferentes
de satisfacdo. Marchetti e Prado (2001) colocam que, dependendo da énfase dada a
satisfacdo do consumidor, o construto pode ser definido como resultado (outcome-
oriented) — a partir de uma experiéncia Unica de consumo — Ou COmMO Processo
(process-oriented) — a partir da experiéncia de consumo em sua totalidade. A segunda
definicdo traz grande similaridade com a Satisfacdo Cumulativa, ideal para o estudo
da lealdade.

Matos e Henrique (2006), apresentam uma meta-analise, ou seja, uma

“‘andlise das analises” das pesquisas realizadas no Brasil sobre satisfacao,
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sintetizando os resultados existentes. Esses autores citam como principais construtos
para o desenvolvimento da Satisfacdo do Consumidor:

a) Expectativa: segundo Matos e Henrique (2006) é um elemento de
referéncia pelo qual os consumidores “imaginam” a experiéncia de compra que terao.
Fornell et al. (1996) avaliam que o papel preditivo da expectativa € indicio de um efeito
positivo sobre a satisfacdo. As expectativas tém associacdes diretas e positivas com
a avaliacdo cumulativa na satisfagéo do cliente (MATOS; HENRIQUE, 2006). Assim,
quando a expectativa do cliente € atingida de forma positiva, ele estara satisfeito; caso
ocorra o contrario, estara insatisfeito (TSE; WILTON, 1988; WESTBROOK; OLIVER,
1991; WIRTZ; BATESON, 1998).

b) Performance e Desconfirmacdo: a expectativa atingida € base da

performance percebida. Tse e Wilton (1988) e Matos e Henrique (2006) enfatizam a
performance percebida como tendo uma significativa influéncia na satisfacdo do
consumidor. Anderson (1973) assume que a insatisfacdo é funcdo da disparidade
entre expectativas e performance. No Paradigma da Desconfirmacao proposto por
Oliver (1980), a satisfacdo resulta da diferenca entre as expectativas pré-consumo e
a percepcdao do cliente. Para Oliver (1980), a relacdo expectativa-performance origina
a desconfirmacédo, ideia que origina a questdo da mensuracdo da satisfacdo do
consumidor (WIRTZ; BATESON, 1998; MARCHETTI; PRADO, 2001). Oliver (1980)
trata a desconfirmacao em trés escalas: positiva (performance maior que a expectativa
prévia), negativa (performance menor que a expectativa prévia) e desconfirmacao
zero ou confirmacgéo da expectativa (performance iguala-se as expectativas). Tse e
Wilton (1988) definem satisfagdo como sendo a “resposta do consumidor para a
avaliacao da discrepancia entre as expectativas anteriores e a performance atual de
um produto como percebida apds o0 seu consumo”.

c) Qualidade: qualidade, segundo Fornell et al. (1996), é a avaliacao feita
pelo mercado servido de recente experiéncia de consumo, na qual aguarda-se que
seja causado um efeito positivo na satisfacdo do consumidor. Lovelock e Wright (2001,
apud Espartel, 2005) colocam a satisfacdo diretamente relacionada a qualidade do
servico prestado. Para os autores, ambos precisam ser considerados em niveis
igualitarios. Matos e Henrique (2006) relacionam o aumento da qualidade do servigo
ao aumento da satisfagdo do cliente com este servi¢co. Zeithaml (1988) enfatiza a
qualidade aqui mencionada como a qualidade do produto mediante termos de

padronizacdo e desempenho.
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Portanto, a satisfacdo do cliente € um importante indicador do caminho
correto a ser seguido em busca da lealdade. A avaliacao da satisfacdo em nivel macro
ganhou destaque a partir do desenvolvimento de modelos representativos da
economia de um pais (ESPARTEL, 2005). Fornell (1992) criou o Customer
Satisfaction Barometer (CSB), um indice anual de satisfacdo para corporacdes na
Suécia, que media o quanto as empresas deixavam seus clientes satisfeitos. Esse
modelo serviu de base para que Fornell et al. (1996), propusessem um dos mais
importantes medidores de satisfagdo, o indice American Customer Satisfaction Index
(ACSI), um modelo que indica que a satisfacdo cumulativa é operacionalizada por
meio da medicao continua da avaliacdo geral da satisfacao do cliente, o grau em que
as expectativas séo atingidas e superadas e a avaliagao da performance do produto
OU servigo em comparacgao aos concorrentes na mesma categoria. Quando a medicéo
desses pontos da um resultado positivo, tem-se a indicacdo de um forte direcionador
para a lealdade dos clientes.

Alguns autores (OLIVER, RUST e VARKI, 1997; PARASURAMAN e
GREWAL, 2000; RYAN, RAYNER e MORRISON, 1999; FORNELL et al., 1996)
identificam a satisfacdo como um dos principais antecedentes da lealdade, mas ela
nao é o unico. Conforme Oliver (1999), satisfacdo € um conceito-chave da lealdade,
porém nem sempre os clientes satisfeitos tornam-se clientes leais. O autor coloca que
a lealdade é um processo e que a satisfacédo é apenas um passo inicial essencial para
a efetividade do mesmo, mas que €é preciso examinar 0S outros elementos

influenciadores.

3.3.2. Qualidade Percebida

Reidenbach e Sandifer-Smallwood (1990) entendem que a qualidade
percebida pelo consumidor pode ser um fator decisivo na escolha de um provedor de
servi¢os. Ela também é tida por outros autores (SHOSTACK, 1982; PARASURAMAN;
ZEITHAML; BERRY, 1985; PARASURAMAN; ZEITHAML; BERRY, 1988) como um
conceito subjetivo, resultante de uma mescla de juizos, conhecimentos e expectativas.
Andreassen e Lindestad (1998), a colocam como sendo um fator importante para a
questao da retencéo de clientes, principalmente no setor de servicos.

De acordo com Zeithaml (1988), a qualidade percebida é “o julgamento do

consumidor sobre a exceléncia e superioridade global de um produto”. Louro (2000) a
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define como “a percepcao dos consumidores acerca da qualidade ou superioridade
de um produto ou servico em relagdo a sua funcionalidade e as suas alternativas”.
Pyzdek e Keller (2003, apud Bergamo, 2008) tratam a qualidade percebida como a
busca das organiza¢cbes em provocar extremo prazer em seus clientes, e ndo apenas
satisfazé-los. Dessa forma, relatam alguns beneficios que podem acompanhar as
empresas que buscam superior qualidade percebida, a saber:

a) altas taxas de lealdade dos clientes;

b) mais compras repetidas;

c¢) vulnerabilidade menor na guerra de precos;

d) habilidade de gerenciamento de precos ao consumidor final (pela
qualidade superior e pelos investimentos em Pesquisa e Desenvolvimento) sem afetar
negativamente o market-share — posicao também defendida por Zeithaml (1988);

e) custos de marketing menores;

f) aumento de market-share;

Cabe destacar, a partir destas definicdes, a diferenca entre 0s conceitos
qualidade objetiva e a qualidade percebida. Conforme Zeithaml (1988), a “qualidade
objetiva refere-se a superioridade mensuravel e verificavel em padrbées
predeterminados”, ou seja, é aquela mensuravel por indicadores de padronizacdo. Ja
a qualidade percebida, no modelo do autor, é definida como “o julgamento do
consumidor sobre a superioridade ou exceléncia de um produto”, isto €, baseada mais
em aspectos subjetivos. Dessa forma, percebe-se uma grande proximidade entre os
conceitos qualidade percebida, principalmente em servicos, com a relacéo
expectativa-performance — desconfirmacédo (BITNER, 1990). A relacdo expectativa-
performance também é vélida para a qualidade percebida, pois conforme Gronroos
(1995), uma boa qualidade percebida é obtida quando a qualidade experimentada
atende as expectativas do cliente.

Mesmo dividindo o mesmo principio, qualidade percebida, principalmente
em servicos, e satisfacdo sdo termos diferentes em sua esséncia. Zeithaml e Bitner
(2003, apud Espartel, 2005) colocam que “ha um crescente consenso de que os dois
conceitos sdo fundamentalmente diferentes quanto as suas causas subjacentes e
aquilo que produzem como resultado”. Anderson, Fornell e Lehman (1994)
diferenciam qualidade e satisfacdo em trés topicos:

a) a avaliacao da satisfacdo depende de uma experiéncia com o produto, 0

que é desnecessario para a percepcao de qualidade;
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b) a qualidade é baseada na percepcédo atual do consumidor, enquanto a
satisfacdo envolve experiéncias atuais, passadas ou futuras;

c) a satisfacdo depende do valor, enquanto que o valor leva em
consideracéo a qualidade percebida relativa a beneficios e custos envolvidos na troca.

Parasuraman, Zeithaml e Berry (1988) enfatizam a qualidade percebida
como um julgamento global, um elemento atitudinal, relacionado a superioridade do
servico prestado, enquanto a satisfacdo estaria relacionada a uma transacéo
especifica, algo mais comportamental. Os autores ainda colocam uma pesquisa
conduzida por eles em 1985, na qual os entrevistados responderam que se sentiam
satisfeitos com um determinado servico, porém nao sentiam que a prestadora de
servigos fosse de alta qualidade. Porém, eles correlacionaram os dois construtos para
0S casos em que incidentes de satisfacdo (satisfagdo cumulativa) resultam em
percepcdes de qualidade do servico.

No setor de servicos, a principal escala de mensuracdo da Qualidade
Percebida, € a utilizacdo do modelo SERVQUAL, proposto por Parasuraman, Zeitham|
e Berry (1988). O modelo traz uma escala no qual se contempla cinco dimensoes que,
segundo os autores, determinam o incremento da qualidade percebida dos servicos.
Séo elas:

a) tangibilidade: contempla as facilidades fisicas, equipamento utilizado,
além da aparéncia do pessoal;

b) confiabilidade: habilidade em executar o servico prometido de modo

confiavel e com precisao;

c) responsividade: disposi¢cao de ajudar os clientes e de proporcionar com

presteza um servico;

d) seguranca: Conhecimento e cortesia dos empregados, e sua habilidade
em transmitir confianca e confiabilidade;

e) empatia: Cuidado, atencdo e carinho individualizados proporcionados
aos seus clientes.

Seguranca e Empatia, os dois ultimos itens da escala SERVQUAL, trazem
sete dimensodes originais, trabalhadas em estudos anteriores, como Comunicacao,
Credibilidade, Seguridade, Competéncia, Cortesia, Capacidade de
Entendimento/Conhecimento dos clientes, e Facilidade de Acesso (PARASURAMAN;
ZEITHAML; BERRY, 1988). No entanto, alguns autores como Junior e Taylor (1992),

Teas (1994) e Finn e Lamb (1991) sugerem a elaboracdo de novas pesquisas a fim
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de elucidar as davidas relacionadas a natureza dos atributos que compdem a escala
SERVQUAL. Bloemer, de Ruyter e Wetzels (1999) citam, porém, como vantagem
singular da escala SERVQUAL, a adaptabilidade a diversos setores de servicos.

Prova dessa versatilidade da escala SERVQUAL é o trabalho de Boulding
et al. (1993), que trouxe uma adaptacdo da escala SERVQUAL para a realidade da
educacdo de nivel superior. Segundo os autores, 0s cinco niveis de analise da
qualidade percebida nas IES sé&o: Estrutura Educacional (substituindo o item
“Tangibilidade”), Sensibilidade (adaptagdo a realidade educacional ao item
“‘Responsividade”) e Competéncia dos Funcionarios (principalmente dos professores,
substituindo o item “Segurancga”), além de manter os itens Empatia e Confiabilidade
(BOULDING et al., 1993).

Sobre a relagdo qualidade percebida dos servicos e lealdade, Fullerton
(2005) diz que o foco no aumento da qualidade percebida dos servicos em busca de
melhorias no nivel do relacionamento, provavelmente, conduzira a um aumento
relativamente pequeno na lealdade do cliente. Fullerton (2005) ainda afirma que,
simultaneamente, os relacionamentos sao construidos tendo a qualidade do servico
como fundamento e conclui que os profissionais do marketing precisam reconhecer
gue os dois construtos sdo chaves para o desenvolvimento da lealdade do cliente em
indUstrias de servicos.

Kandampully (1998) enfatiza que a capacidade da organizacdo em manter
a promessa da qualidade € que leva uma empresa de servicos a alcancar a
superioridade no relacionamento de longo-prazo com seus clientes. Para tanto, para
gue a qualidade dos servicos seja percebida positivamente pelos clientes, ela deve
ser transformada de um mero instrumento competitivo para o ponto base do conceito
de servigcos. Apenas dessa maneira as expectativas dos clientes serdo suplantadas,
levando a lealdade dos mesmos (KANDAMPULLY, 1998).

3.3.3. Confianca

O conceito de confiancga é originario da psicologia social, no qual o foco era
a analise de relacionamentos pessoais, definida da seguinte maneira: “a confianga em
uma pessoa € um sentimento de seguranca baseado na crenca de que seu
comportamento € guiado e motivado por intengdes favoraveis e positivas no sentido
do bem-estar e interesses do seu parceiro” (DELGADO-BALLESTER; MUNUERA-
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ALEMAN, 2001). Na literatura de marketing, uma das definicdes de confianca do
consumidor mais utilizadas é a proposta por Moorman, Zaltman e Deshpandé (1992),
colocando confianga como “a vontade de dar credibilidade a um parceiro de troca em
quem se pode dar credibilidade”. Morgan e Hunt (1994), definem a existéncia da
confianga quando uma parte acredita na “confiabilidade e integridade de um parceiro
de troca”. Estas definigcdes trazem dois aspectos ja discutidos, de extrema importancia
também para o entendimento da lealdade, atitudes e comportamentos. Primeiro, no
aspecto atitudinal, a confianga tem sido vista como sendo um sentimento ou
expectativa sobre a integridade de um parceiro de troca que resulta da expertise,
confiabilidade ou intencionalidade deste parceiro. Segundo, confianca tem sido vista
como uma intengdo comportamental ou comportamento que reflete uma credibilidade
em um parceiro e envolve vulnerabilidade e incerteza da parte de quem se confia.
Esta visdo sugere que sem vulnerabilidade, confianca € desnecessaria, pois 0s
resultados ndo terdo consequéncias para aquele em quem se confia (MOORMAN;
ZALTMAN; DESHPANDE, 1992).

Para Santos e Rossi (2002), a confianga em um relacionamento de longo-
prazo e continuo como o que objetiva a lealdade é “associada com qualidades como
consisténcia, competéncia, honestidade, integridade, responsabilidade e
benevoléncia e tem papel central na promogao da cooperagao entre as partes”. Dessa
maneira, a confianca refletird as questdes da Credibilidade (ou competéncia), na qual
o comprador acredita que o vendedor tem a expertise necessaria para exercer o seu

trabalho de forma efetiva e confiavel; e da Benevoléncia, na qual o comprador acredita

gue o vendedor intenciona seu beneficio e busca condi¢cbes especiais para que as
transacdes acontecam, chegando a colocar os interesses do cliente acima dos seus
proprios (GANESAN, 1994; SIRDESHMUKH; SINGH; SABOL, 2002; SANTOS;
ROSSI, 2002). Outro ponto impactante na confian¢ca do cliente, € a orientacdo da
empresa e dos seus funcionarios para a solucdo de problemas (SIRDESHMUKH;
SINGH; SABOL, 2002).

Sirdeshmukh, Singh e Sabol (2002), creem que a confianca em um
prestador de servico desenvolve-se por dois elementos, intimamente relacionados
com a competéncia e benevoléncia. O primeiro elemento é o Funcionério de Linha de
Frente. O termo define os instantes em que o cliente estd em contato direto com a

empresa e com seus funcionarios de atendimento, filtrando e processando
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informacdes sensoriais, formando impressdes emocionais que o ajudaréo a lembrar e
distinguir uma experiéncia da outra.

Crosby, Evans e Cowles (1990), colocam que a confianga se desenvolve
melhor quando os funcionarios estdo na mesma frequéncia com os temas da
similaridade (caso em que o cliente percebe sintonia e percepc¢ao do funcionario em
ser Util para que se alcance o objetivo requerido ao escolher aquela empresa) e a
expertise (fator que considera conhecimento do produto-servico, logistica,
comunicacdo e outros temas relativos & competéncia do funcionario). Singh (2000),
ao falar sobre o tema, coloca que as interacdes pessoa-a-pessoa, predominantes no
setor de servigos, sao imprescindiveis para as empresas e determinantes para gerar
incremento nos niveis de qualidade da mesma. Harris e Ogbonna (2000) ainda
complementam que um bom trabalho e boas respostas dos funcionérios de linha de
frente resultam de uma cultura da empresa em estar realmente orientada para o
mercado. Garbarino e Johnson (1999) complementam que, nesse cenario, além dos
clientes, o funcionario também deve estar satisfeito, pois assim ele passara isso para
o0 atendimento.

O segundo elemento citado por Sirdeshmukh, Singh e Sabol (2002) para o
desenvolvimento da confianga do cliente séo as Politicas e Praticas de Administracao.
Para os autores, este item estratifica as praticas que governam as transacdes, ou seja,
aquelas que estdo ligadas a experiéncia do consumidor. Este elemento esta
relacionado a questdo da orientacdo para a resolucdo de problemas e para a
benevoléncia, pela qual a organizacdo desenvolve técnicas que melhorem tanto sua
performance, quanto suas obrigacdes potenciais, beneficios e fardos (DWYER,;
SCHURR; OH, 1987). Tax, Brown e Chandrashekaran (1998), colocam que as
especificacdes internas de uma empresa e sua capacidade ética e de adequacao sao
determinantes na manutencdo de relacionamentos duradouros, compartilhando da
mesma linha de raciocinio vista anteriormente.

Outro ponto muito importante para o desenvolvimento da confianca do
cliente € a comunicagdo (MORGAN; HUNT, 1994; SELNES, 1998). Segundo Lee, Kim
e Moon (2000) a comunicagdo alimenta a confianca, solucionando disputas e
alinhando as expectativas. Falando sobre a relagdo comunicagao-confianca-lealdade,
Ball, Coelho e Machas (2004) citam que todo e qualquer tipo de comunicacéo possivel
e til, desde cartas até e-mails. O prestador de servi¢os deve fornecer informacdes de

maneira que o cliente, pessoalmente, beneficie-se com o minimo de esforgo possivel
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para compreender a comunicacao e determinar sua utilidade. Tal comunicacao deve
ser personalizada ou entregue em formato pessoa-a-pessoa (BALL; COELHO;
MACHAS, 2004).

Observa-se ainda a confianga do cliente como uma questdo de justica.
Segundo Barlow e Maul (2000, apud Bergamo, 2008) ambos 0s construtos séo
intimamente relacionados. Para as autoras, quando os clientes acreditam que estao
sendo tratados de forma injusta, eles ficam primeiramente surpresos e em seguida
desapontados, fazendo com que a sua confianga seja “traida”. Boshoff (1997) e
Barlow e Maul (2000, apud Bergamo, 2008) citam como “injusticas” no tratamento a
falta de atencao, lentidao na resolucao de reclamacdes, procedimentos que requerem
informacdes repetidas, ma vontade de assumir a responsabilidade pelos problemas
dos clientes e outras inconveniéncias. Santos e Fernandes (2008) complementam que
a percepcao global de justica afeta a satisfacdo do cliente diante de um cenario de
falha de servicos e reclamacgdes, influenciando positivamente a confianca dos
mesmos quando ocorre a satisfacdo pés-reclamacao.

Conforme Sichtmann (2007), a “confian¢ga de um cliente é um valioso e
significante recurso para uma companhia”. E Brei e Rossi (2009), concluem que “o
aumento da confianca impacta a similaridade de valores entre o cliente e a empresa

e, consequentemente, aumenta o envolvimento daqueles clientes no relacionamento”.

3.3.4. Comprometimento

Um dos construtos centrais do Marketing de Relacionamento e da lealdade
do consumidor é o comprometimento do cliente para com a empresa (MORGAN;
HUNT, 1994; GARBARINO; JOHNSON, 1999; PRITCHARD; HAVITZ; HOWARD,
1999; FULLERTON, 2003). Segundo o modelo “Qualidade do Relacionamento” de
Hennig-Thurau e Klee (1997), o comprometimento é o antecedente da retencéo de
clientes e da lealdade que é positivamente relacionado e influenciado pelos outros
antecedentes citados até agora: satisfacdo, qualidade percebida e confianca,
resultado também mostrado pelo modelo de Hennig-Thurau, Gwinner e Gremler
(2002).

Morgan e Hunt (1994), entendem que o comprometimento ocorre quando
“um parceiro de trocas acredita que uma relacédo continua com outro é tao importante

que garante o maximo de esforgcos em manté-la”. J& Moorman, Zaltman e Deshpandé
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(1992) entendem o comprometimento como equivalente a estimacéao positiva de uma
relacdo, e que o0 mesmo nao se altera com frequéncia. Enquanto Pritchard, Havitz e
Howard (1999) trazem o construto como sendo uma resisténcia a mudanca. Wetzels,
de Ruyter e van Birgelen (1998), tratam o comprometimento como “uma implicita ou
explicita promessa de continuidade de um relacionamento entre parceiros de
negocios”. Mesmo com diferentes e variados conceitos, € perceptivel a importancia
do comprometimento no desenvolvimento da lealdade, embora um elemento seja
distinto do outro (PRITCHARD; HAVITZ; HOWARD, 1999).

Pesquisas tém mostrado o entendimento do comprometimento com base
em algumas dimensdes. Prado e Santos (2007) identificaram cinco dimensdes
diferentes de mensuracédo do comprometimento, sendo duas delas as mais descritas
e difundidas na literatura. A primeira € a dimensdo do Comprometimento Afetivo, que
tem origem nas acles afetivas e ligacbes emocionais (GEYSKENS et al., 1996;
HENNIG-THURAU; HANSEN, 2000). Segundo Wetzels, de Ruyter e van Birgelen
(1998), o Comprometimento Afetivo baseia-se no senso de preferéncia emocional do
cliente pela empresa, exercendo influéncia positiva na intencdo e desejo de
permanecer e de investir no relacionamento, além de criar barreiras para a procura de
alternativas para este relacionamento. Fullerton (2003) explica que “quando os
clientes vém a gostar (ou, em alguns casos, amar) marcas ou provedores de servico,
eles experimentam o estado psicolégico do comprometimento afetivo”.

A segunda dimensdo €& o Comprometimento de Continuidade, ou
calculativo. Segundo Geyskens et al. (1996), nessa abordagem o cliente leva em
consideracao os beneficios que obtera se continuar no relacionamento. Para Fullerton
(2003), as forcas nesta abordagem enfocam os custos reais de mudanca de
fornecedor de servico, pois caso esses custos sejam muito elevados, eles motivarao
o comprometimento. Além disso, o comprometimento também se da pelos beneficios
gue recebem da empresa fornecedora para ndo serem facilmente substituiveis por
outra organizacgao. Esta abordagem do comprometimento tem tido impactos negativos
no relacionamento, influenciando o oportunismo e a busca de melhores alternativas
para o cliente (WETZELS; DE RUYTER; VAN BIRGELEN, 1998), diferentemente da
abordagem afetiva do comprometimento. Fullerton (2003) acredita que o
Comprometimento de Continuidade antecede o Comprometimento Afetivo, entretanto
0 seu desenvolvimento deve ser alimentado apenas em provedores de servigo que

atuem em setores quase monopolisticos, como TV a Cabo e telefonia.
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Prosseguindo com o estudo de Paulo e Santos (2003), tem-se outras trés
dimensdes do comprometimento do cliente: o Comprometimento Normativo, relativo
a percepcdo de quase obrigacdo e dever em permanecer no relacionamento; o
Comprometimento Instrumental, que trata dos estimulos, como prémios e punicdes; e
Comprometimento Comportamental, que fala sobre a percep¢édo do fornecedor em
auxiliar o parceiro em suas necessidades. Essas trés ultimas dimensdes abordam
aspectos de retencédo do cliente, diferente do contexto de lealdade, que busca a
ligacdo emocional do cliente, e ndo apenas o vinculo de interesse.

Dessa forma, ndo se pode tratar o comprometimento como de surgimento
imediato em um relacionamento entre parceiros de negécios. Os processos prévios a
plenitude do comprometimento do cliente séo psicologicos e interferem na tendéncia
do cliente em criar raizes. Para avaliar o potencial de incrementar ou ndo o
desenvolvimento do comprometimento, € necessario um trabalho especial quanto a
complexidade informacional existente hoje em dia, além da busca pela consisténcia e
a confiabilidade destas informagdes. Como leva em consideragéao o envolvimento do
cliente, o processo de identificacdo também é peca importante. Este envolvimento traz
elementos como valores compartilhados e a autoimagem do cliente, no qual as
empresas devem buscar uma maior consisténcia no comprometimento. Por fim, o
processo volitivo (que resulta da vontade) mostra ao cliente que o poder de escolha
esta com ele, e que apesar de tudo, aquela empresa-produto merece o seu
comprometimento. Estes processos ativam psicologicamente a tendéncia de
resisténcia a mudanca por parte do cliente, e, consequentemente, delineiam o
comprometimento do mesmo de forma mais intensa (BERGAMO, 2008).

Bolton, Lemon e Verhoef (2004) corroboram a ideia da influéncia do
comprometimento no relacionamento cliente-empresa. Para estes autores, esta
influéncia estende-se desde a duracdo do relacionamento, relativo a aspectos de
tempo; a profundidade do relacionamento, relativo ao nivel de utilizacdo do servico;
até a extensdo do relacionamento, que aborda o desejo do cliente em realizar
compras-cruzadas do mesmo fornecedor em detrimento de outros fornecedores
(PRITCHARD; HAVITZ; HOWARD, 1999).

Assim, como forma de “mensuragdo” e segmentacdo do nivel de
comprometimento dos clientes, White e Schneider (2000) criam uma classificacdo dos

clientes de acordo com seu estagio de comprometimento com a empresa, a “escada
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do comprometimento”, desde o relacionamento minimo até ao plenamente
estabelecido:

a) prospects: clientes em potencial, que nunca fizeram nenhuma compra
na empresa;

b) customers: clientes que ja fizeram, pelo menos, uma compra na
empresa, mas ndo deixam de considerar outras op¢des quando desejam comprar
novamente o mesmo bem ou servigo;

c) clients: clientes que retornam a empresa e ndo consideram muitas
alternativas na hora da compra;

d) supporters: clientes que retornam a empresa quase que
automaticamente, comprando exclusivamente de um Unico fornecedor;

e) advocates: sdo clientes do tipo supporters, que também divulgam e
defendem a empresa junto a outros consumidores.

Compreender e identificar o nivel de comprometimento dos clientes é de
suma importancia para os gestores de marketing, especialmente no setor de servigos,
pois nele o contato cliente-empresa e cliente-funcionarios é ainda maior. Para
Fullerton (2003) algumas implicacbes desta relacdo sdo relevantes para a
administracdo da lealdade no setor de servicos. O autor destaca que 0s gerentes
precisam entender que os seus esforcos para a administracdo da lealdade séo
construidos sobre o0 comprometimento do cliente. Assim, é necessario que os clientes
se sintam confortaveis para o comprometimento com a organizacdo que eles fazem
negocios. Esse conforto acontecera como resultado da totalidade das suas interacées
e avaliacdes do prestador de servicos (FULLERTON, 2003).

O comprometimento tem um papel fundamental no desenvolvimento da
lealdade. Oliver (1999) usa o termo tanto na definicdo, quanto na explanagéo dos
estagios da lealdade. Conforme os modelos aqui apresentados, 0 comprometimento
€ o ultimo antecedente da lealdade a ser desenvolvido, devido a influéncia que ele
sofre tanto de satisfacdo, quanto de qualidade percebida e, finalmente, confianca.
Conforme Pritchard, Havitz e Howard (1999), na formacdo da lealdade o
comprometimento tem importante “efeito mediador”. Assim, sé se atinge a lealdade
por meio do comprometimento do cliente.

O capitulo apresentou o elemento Lealdade dos Clientes como objetivo
final do Marketing de Relacionamento e apresentou seus antecedentes, aprofundando

em cada um deles, a partir do modelo “Qualidade de Relacionamento”, de Hennig-
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Thurau e Klee (1997). O proximo capitulo apresentara o elemento Lealdade dentro do

setor educacional superior.
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4. O SETOR EDUCACIONAL SUPERIOR

O capitulo ressalta o tema da lealdade do cliente na esfera educacional
superior, expondo os modelos de Vincent Tinto (1975; 1993) e o modelo de lealdade

do estudante de Hennig-Thurau, Langer e Hansen (2001), denominado de “RQSL”.

4.1. Panorama do Setor Educacional Superior

Conforme Greenwood e Hinnings (1996), forcas externas e internas que
intervém no ambiente estdo dentro de cada campo organizacional, obrigando as
organizagbes a uma adaptacdo. Como estas forcas tém efeito sobre todas as
instituicdes, a tendéncia € que estas tornem-se cada vez mais similares umas as
outras para que a adaptacdo aconteca de maneira mais facil. O setor educacional
superior, ao representar-se como um campo organizacional, com o aumento do
relacionamento entre os atores e o ambiente, segue a tendéncia da homogeneizacgao
entre suas organizagOes, presente em outros campos. Conforme observaram
DiMaggio e Powell (1983), quanto mais um campo torna-se bem estabelecido mais
este campo é impulsionado a homogeneizacédo, fazendo com que as instituicbes de
um campo tenham a tendéncia de tornarem-se semelhantes em suas formas e
praticas organizacionais. Modelos institucionais adquirem cada vez mais for¢ca no
mercado da educacéao superior, iSso acontece nao apenas porque parecem melhores
opcOes para um desempenho elevado, mas especialmente porque as instituicées
universitarias procuram a sua afirmacéo dentro do setor.

Nas ultimas décadas o setor educacional superior vem passando por
dificeis transformacdes. Segundo Porto e Régnier (2003), as pressbes oriundas do
aumento da globalizacdo acarretaram em um conjunto de transformacdes na
educacgéao superior. Para os autores essas transformacdes ocorrem nas mudancgas
nas caracteristicas do setor, a partir do aumento da competicéo, aparecimento da
indUstria do conhecimento, desverticalizagcdo das universidades e criacdo de
parcerias, mudangas na estrutura do setor, causadas pela introducdo de novos
“atores” como universidades corporativas, empresas instrucionais e entidades de
intermediacdo, além de organizagdes ndo-convencionais, mudancas nas relacdes

da universidade com a sociedade, na forma de prestacdo dos servigos
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académicos e no modo de realizacdo das atividades académicas, com apoio em
novas tecnologias e no modelo de producdo em massa.

O Grafico 1 mostra o numero de IES total e o numero de IES privadas no
Brasil nos ultimos 10 anos (MEC, 2019). Em todo o periodo analisado verifica-se que
aproximadamente 90% das IES no pais séo privadas. Além disso, observa-se certa
estabilizacdo no numero de IES, sendo a taxa de aumento do nimero de instituicbes

em todo o pais abaixo de 10% para o periodo de 10 anos.

Gréfico 1 - Quantidade de Instituicdes de Ensino Superior no Brasil e Quantidade
de Instituicdes de Ensino Superior Privadas
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Fonte: elaborado pelo autor, adaptado de INEP (2008 a 2019).

O fato do namero de IES ter variado pouco durante o periodo analisado
ndo implica dizer que o crescimento deste setor estagnou. Prova disso é o expressivo
aumento do numero de cursos voltados a engenharia, producao e construcdo durante
o mesmo periodo analisado. O Grafico 2 apresenta os dados referentes ao nimero
de cursos dessas areas para as instituicdes de ensino no pais nos ultimos 10 anos
(MEC, 2019). Além do crescimento expressivo, proximo a 150%, destaca-se o
aumento da participagéo das IES privadas. No periodo compreendido entre 2008 e
2017 o percentual de cursos nas IES privadas passou de 64,5% para 71,4% do total.
Vale ressaltar que os dados apresentados se referem apenas aos cursos de

graduacéo presencial.
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Gréafico 2 - Crescimento do numero de cursos de Engenharia, Producéo e
Construcao no periodo 2008-2017
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Fonte: elaborado pelo autor, adaptado de INEP (2008 a 2017).

De acordo com Keith (2001) e Porto e Régnier (2003), neste cenario, a
sobrevivéncia institucional ficou pautada a disputa por alunos e por recursos. A partir
dessa situacdo ocorre uma evidente queda da qualidade do ensino, além do que
Jaffee (1998) chamou de declinio de desempenho da prética organizacional da
instituicdo. Levy (2000), foi ainda mais além, pois ao observar o cenéario do ensino
superior latino-americano, denominou o panorama como uma crise de legitimidade.
Dessa maneira, o0 mercado educacional privado viu-se obrigado a melhorar, evoluindo
de uma fase na qual encontravam-se instituicbes “imaculadas”, auto-sustentaveis e
que ndo se preocupavam com 0 publico consumidor, para outro em que ha uma
crescente procura pela profissionalizacdo da administracao.

Uma das prerrogativas € a procura de alternativas para o cenario de
commoditizacdo da educacgéao superior, na qual as instituicbes ndo apontam nenhuma
vantagem competitiva nos servicos que ofertam aos alunos e tém um nivel de
qualidade pequeno, e que vem atingindo terrivelmente este campo organizacional
(GIBBS, 2001). Paula e Rodrigues (2006) complementam que a qualidade da
producdo ou da formacdo nao tem sido importante para muitas instituicées, sendo
relevantes apenas os numeros de cursos, matriculas e aprovacdes. Ou seja, as
instituicdes estdo focadas apenas na plena ocupacao das salas de aula, independente

da qualidade dos alunos.
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Para Faco (2005), isto acontece devido a necessidade de sobrevivéncia
das IES privadas. Facé (2005) salienta que ndo existem apenas instituicdes de ensino
com objetivos empresariais, porém para sobreviver, todas as instituicdes precisam
gerar recursos, que provém, basicamente, das mensalidades escolares.

Entretanto, a criacdo destes recursos tem sido atingida demasiadamente
por dois graves problemas que vém acompanhando a ascenséo crescente do numero
de cursos nas IES. O primeiro deles é a dificuldade no preenchimento de vagas.
Franco (2004, apud Bergamo, 2008) identifica trés motivos pelos quais ha dificuldade
no preenchimento das vagas ociosas na realidade brasileira:

a) os cursos técnicos, no nivel de ensino médio, passaram a ser
concorrentes do ensino superior;

b) os novos cursos superiores nao sao criados para atender aos estudantes
gue cada vez entram na faculdade mais jovens;

c) o0s jovens estdo cada vez mais com dificuldades financeiras.

Essa ociosidade de vagas impeliu os gestores a uma ininterrupta batalha
na busca por clientes-alunos. A captacdo passou a ser o centro das atencfes da
instituicdo. No Brasil, esta captacdo de alunos centraliza-se, na grande maioria dos
casos, em um ou dois momentos no ano, quando ocorre 0 Processo Seletivo ou
Vestibular. Segundo Bronnemann e Silveira (2003) e Perfeito et al. (2004), fora dos
periodos que ndo estejam ligados ao Vestibular, as acfes efetivas de marketing nas
IES brasileiras sdo praticamente inexistentes, sendo este 0 momento em que 0s
gestores investem a grande maioria dos seus esfor¢cos e recursos.

Porém, outro problema serissimo atingiu o mercado educacional superior.
A evasdo tornou-se uma condi¢do que assola muitas IES. Embora ndo existam dados
concretos no INEP, percebe-se na andlise dos quadros apresentados no primeiro
capitulo um indice de evaséao superior a 60%. Esse indice deve ser ainda maior, pois
os dados do INEP apresentam apenas o numero de alunos que concluem a graduacao
durante o ano, ndo enfatizando o nimero de alunos que concluiram sem reprovacao
durante o periodo regular da sua graduacao. O indice no Brasil pode ser considerado
muito alto em comparacgao a outras economias do mundo. Os nimeros mostram que,
apesar do numero de ingressantes e matriculas terem crescido consideravelmente,
nao tem se garantido a permanéncia do aluno até o final do curso. Mesmo sendo esta
situacdo néo inerente apenas ao Brasil ou a economias semelhantes, os dados no

pais sdo muito altos, haja vista que nos EUA, por exemplo, esse indice chega a 13%
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e 0s responsaveis pelo setor mantém-se preocupados com estes indices, realizando
constantes pesquisas, como a National College Dropout and Graduation Rates
Report, discussdes e encontros, como o Annual NoelLevitz National Conference on
Student Recruitment, Marketing and Retention (NEALY, 2005). No Reino Unido, ha o
USR - Universities Statistical Records, 6rgdo de pesquisa que mantém indices
atualizados sobre o mercado educacional, entre eles dados de evasédo (SMITH,;
NAYLOR, 2001).

Conforme Pereira (2003), o ponto principal do tema evasdo para as
instituicdes particulares é a saude financeira e, consequentemente, a permanéncia da
mesma no mercado, tornando-se crucial o calculo do prejuizo financeiro que € gerado
pela evasédo e, sobretudo, das causas desta evasao. Nunes (2005) expde que a
evasdo deve ser permanentemente monitorada pelos gestores e que 0s nimeros sao
uma ameaca e, ao mesmo tempo, uma oportunidade pois com a reducédo da demanda,
as universidades estdo percebendo que a manutencado do aluno é tdo significativa
quanto a sua captacao.

Lima (2006) expde a situacdo da evasdo escolar como um acontecimento
universal, por mais que seja levantado o caso da evasdo como sendo um problema
gue afeta consideravelmente o mercado educacional superior brasileiro. Descobrir 0s
motivos da evasdo escolar é uma tarefa subjetiva. O assunto, ligado ao ensino
superior, tem despertado grande interesse de muitas pesquisas no exterior (como
exemplo, TINTO, 1975; 1993; WETZEL; O'TOOLE; PETERSON, 1999; FARRAR e
CRABTREE, 1999; HENNIG-THURAU; LANGER; HANSEN, 2001; ROWLEY, 2003;
HERZOG, 2005; STRATTON; O'TOOLE; WETZEL, 2007) e no Brasil (ANJOS NETO,
2003; PEREIRA, 2003; BIAZUS, 2004; LANZER, 2004; LIMA, 2006). As razbes
encontradas entre estas pesquisas divergem entre mercados, tipos de instituicdo e
perfil dos consumidores. Gaioso (2005, apud Bergamo, 2008) expde as razles,
levantadas em pesquisa, que conduzem a evasdo no ensino superior, mais
mencionadas por dirigentes e reitores de instituicdes de ensino superior no Brasil:

e problemas financeiros: apontadas como as razbes mais comuns de

evasao escolar estao as dificuldades financeiras, especialmente nas IES privadas;

e falta de orientacdo vocacional/profissdo e desconhecimento da

metodologia do curso: os gestores enfatizam a necessidade de orientagéo vocacional

dos estudantes, além do pequeno esclarecimento aos novos alunos sobre o0 curso

como um fator para a evasao;
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o deficiéncia da Educacéo Basica: a grande maioria dos gestores das IES

alegou gque a qualidade da educacdo basica no pais é baixa e que os estudantes sdo
despreparados para enfrentar um curso superior, principalmente nas instituicdes mais
procuradas;

e busca de heranca profissional: grande parte dos estudantes escolhe a

profissdo herdada ou imposta pelos pais, 0 que acarretard no abandono do curso
pelos alunos ao perceberem que nao se identificam com a profissao;

e mudanca de endereco: outra causa de evasao é a mudanca de endereco

devido ao trabalho;

e horario de trabalho incompativel com o de estudo: surge nos casos em

gue o aluno apresenta uma necessidade de trabalhar mais forte que o desejo de
concluir o curso;

e concorréncia entre as IES privadas: as instituicdes estdo cada vez mais

empenhadas em reter sua clientela e em conquistar mais alunos nas concorrentes
para manter a saude financeira da empresa.

Assim, a evasdo passa a ter um carater essencial nas conducbes
estratégicas das IES. Ainda que alguns administradores ndo considerem o tema como
prioridade, inclusive maior do que o preenchimento de vagas, ele vem alcancando
propor¢cdes jamais vistas. Mercadologicamente, impedir a evaséo dos clientes-alunos
aparenta estar estreitamente ligado com questdes inerentes aos elementos retencao
de clientes e lealdade de clientes. O enfoque do marketing de relacionamento dentro
da educacao superior evidencia um panorama interessante no tratamento deste tema.
As instituicdes que procuram lideranca no mercado devem praticar o marketing de
relacionamento com seus publicos de interesse, pois ele é fundamental ao
desenvolvimento de liderancga, fidelidade do consumidor e pronta aceitacéo de novos
produtos e servicos (MCKENNA; 1992). Ao promover o envolvimento dos estudantes
e, consequentemente, construir uma boa imagem da instituicdo, o marketing de
relacionamento vem sendo reconhecido como compativel com a natureza do servico

do ensino superior (OPLATKA; HEMSLEY-BROWN, 2004).

4.2. Retencao de Clientes-Alunos na educacao superior

Milliken (2007, apud Bergamo, 2008), com base em uma metafora, explana

bem a questao da desergao de alunos dentro da educacao: “epidemia”. Uma epidemia
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gue vem acometendo a existéncia de instituicbes educacionais em todos 0s seus
niveis. O ensino superior vem lidando com esta questdo ha muito tempo, tendo,
porém, nas ultimas décadas do século XX um maior interesse, haja vista que itens
como a globalizagdo e o panorama competitivo tenham levantado cada vez mais a
notoriedade da questdo. A evasao constitui-se num dos problemas mais importantes
na existéncia das IES. Juntamente com questfes como inadimpléncia, ociosidade de
vagas e participagdo cada vez menor das classes de baixa renda, a evaséo vem sendo
tratada como tendéncia no setor.

Aparece, portanto, a essencial necessidade de reter os alunos ja presentes
na instituicdo. Kotler e Fox (1994) sdo incisivos ao dizer que “reter alunos matriculados
€ tdo importante quanto atrair e matricula-los”. E Herzog (2005) trata a abordagem da
retencdo de clientes-alunos como um “desafio, no contexto tanto do desenvolvimento
de uma teoria quanto na operacionalizagao institucional’. McLaughlin, Brozovsky e
McLaughlin (1998) enfatizam que a retencdo dos alunos deve ser tratada como
objetivo estratégico, o que seria seguido de uma profunda mudanca na cultura
organizacional da IES, tratando os clientes-alunos como, de fato, stakeholders da
instituicdo. Segundo McLaughlin, Brozovsky e McLaughlin (1998), a instituicdo nao
deve acomodar-se em fazer sempre da mesma maneira devendo mudar o modo como
ela trata a retencdo de estudantes, a perda de um aluno deve ser tratada como a

perda de um velho amigo.

4.2.1. Mensurando a retencéo de clientes-alunos

Medir os indices de evaséao € pré-requisito para gerir de forma eficiente a
retencdo de clientes-alunos. Compreender como funcionam as desercbes de
estudantes, os aspectos demograficos, em que periodos da graduacdo elas mais
acontecem, o impacto financeiro causado bem como coletar dados sobre a vida
académica, familiar e cotidiana dos estudantes demonstram ser informacfes
imprescindiveis para a identificacdo dos niveis e fatores que mais influenciam a
retencado dos clientes-alunos (HERZOG, 2005). Aléem dos fatores citados, manter uma
abordagem historica de medicéo dos pontos de interesse € mais um ponto importante
na mensuracao desses indices.

Para Mortenson (2005, apud Bergamo et al.,, 2012), as decisdes de

retencdo em uma instituicdo por parte dos estudantes devem ser chamadas de
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persisténcia. Pois este termo manifesta a questdo do calculo temporal da retencao
dos clientes-alunos. Ao elaborar um plano para a mensuracdo da persisténcia e,
consequentemente, da retencdo, o pesquisador deve responder as seguintes
perguntas: Como o0s estudantes estdo movendo-se no caminho académico? Quem
esta indo bem e quem estéa indo mal? Os estudantes estdo persistindo ao longo do
tempo? Em que caso a persisténcia do estudante precisa ser melhorada? Para a
resposta dessas perguntas deve-se utilizar as informagdes provenientes de dados
relativos a matricula dos estudantes e ao seu desempenho académico em pontos
sucessivos no tempo (WETZEL; O'TOOLE, PETERSON, 1999; MORTENSON, 2005,
apud Bergamo et al., 2012).

Entretanto, Wetzel, O'Toole e Peterson (1999) destacam que a realizagao
de levantamentos constantes ndo sao o Unico ponto a ser buscado. Para os autores
€ importante, também, segmentar os estudantes em grupos especificos de estudo.
Com relacao ao perfil dos estudantes, o detalhamento das informacdes levantadas
deve estar nas mais diversas variaveis possiveis. A seguir serdo apresentadas as
caracteristicas mais utilizadas na segmentacdo de estudantes dentro da educacéo
superior, verificadas a partir da revisao bibliografica:

a) aspectos demograficos: para Reason (2003), a compreensdo dos

contemporaneos aspectos demograficos dos estudantes € imprescindivel para que se
tenha a completa compreensédo da retencdo. Os seguintes aspectos podem ser
analisados:

e raca e etnia — grupos étnicos diferentes interiorizam diferentes fatores
significativos nas suas decisdes de retengdo (WETZEL; O'TOOLE; PETERSON,
1999). Neste elemento € incluida por Reason (2003) a questdo de procedéncia
geografica, que impacta, especialmente a criacdo de grupos dentro das IES;

e género — O alto e crescente numero de mulheres no ensino superior
mostra que o0 género deve ser levado em consideragcdo. Mesmo em cursos de
engenharia, a presenca feminina tem mostrado-se cada vez maior. Tinto (1993)
aborda a significante relacdo entre género e persisténcia no seu estudo ao destacar
gue as mulheres tendem a abandonar o curso por causa dos filhos;

e estado civil— Wetzel, O’Toole e Peterson (1999) destacam a importancia
desta informacao na segmentacao de estudantes, pois ela apresenta alta relacdo com
a deciséo de retencéo;
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e idade — com o0 aumento da idade média da populacdo e o ingresso de
alunos cada vez mais jovens no ensino superior, a faixa etaria passa a ser um aspecto
de muita importancia para a persisténcia do estudante (REASON, 2003);

e classe social — segundo Reason (2003), a importancia do status sdcio-
econOmico torna-se cada vez mais importante nas decisbes de retencao.

b) Aspectos educacionais: Dentro deste topico pode-se identificar:

e ajuda financeira — necesséria identificacdo do estudante como bolsista
ou néo, dado de importancia significativa para a decisao de retencdo, segundo Tinto
(1993), Wetzel, O'Toole e Peterson (1999) e Bettinger (2004);

e performance académica — Wetzel, O'Toole e Peterson (1999) apresenta
uma forte relacéo entre persisténcia e qualidade académica. Tinto (1993) trata este
ponto como importante no desenvolvimento do comprometimento do estudante;

e forma de matricula — Segundo Wetzel, O'Toole e Peterson (1999) este
item remete ao fato de que diferentes formas de matricula demonstram diferentes
indices de retencdo;

e escola de procedéncia — o estudante provém de que tipo de instituicao,
publica, particular ou comunitério;

e turno/integralidade — o periodo em que o aluno estuda, seja ele noturno
ou diurno, ou mesmo de curso gque seja em tempo integral ou ndo, tem influéncia
significativa na persisténcia do mesmo (TINTO, 1993; STRATTON; O’TOOLE;
WETZEL, 2007).

O objetivo inicial da coleta dos dados € a medicao realizada com
estudantes que persistem na instituicdo. Entretanto, Mortenson (2005, apud Bergamo,
2008) salienta que os dados e taxas de desercao, vinculados com grupos formados
com a juncédo dos aspectos demograficos e educacionais, sdo as informacdes mais
importantes dos estudantes persistentes. O mesmo autor ainda comenta sobre a
importancia da obtengao dos dados de desercéo e persisténcia, “se estes dados forem
unidos para medir o desempenho e o0 sucesso educacional com um olho focado na

melhoria”.

4.2.2. Gerenciando a retencéo de clientes-alunos
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Kotler e Fox (1994), salientam que devido “o limitado numero de alunos
potenciais e o esforco e outros custos de recrutamento, a escola deve fazer esforco
concentrado para reter estudantes que, com alguma ajuda, podem ser bem-sucedidos
na instituicdo”. A instituicdo deve formar o entendimento da necessidade de gerenciar
a retencdo dos estudantes a partir das informacdes existentes. Kotler e Fox (1994)
manifestam que um “Programa de Retencédo” é uma ferramenta imprescindivel para
este cenario.

As principais etapas de um Programa de Retencédo, conforme Kotler e Fox

(1994), estdo mostradas no Quadro 5:

Quadro 5 - Principais etapas de um Programa de Retencao para Instituicdes de
Ensino

ETAPA DESCRICAO

Comissao com representacdo de varias
areas funcionais da instituicao, que
dara orientagdo ao programa.

A comissao deve:

a) determinar os registros anteriores de
retencdo da instituicao (caso haja

2. Exame da situacéo da retencéo registros);

b) avaliar nimeros atuais;

c) avaliar possiveis causas de

1. Definicdo de uma comisséo de um
programa de retencao

abandono;
3. Verificacdo das causas que estao A partir de pesquisa voltada a alunos ja
levando os alunos a abandonar a desligados e a alunos matriculados
instituicdo regularmente.

Imposicdo de mudancas, tanto
estruturais quanto de servigos,
segundo pesquisa.

Inserir as condi¢cdes de novos alunos
5. Producao de condi¢cbes que atendam |requeridos pela instituicdo, para que os

4. Estimulo a uma atitude de servigo
aos alunos

objetivos de admissdes calouros, ndo satisfeitos com o curso,
deixem a escola.
6. Contribuir para a facilitacéo do Apresentar tudo que a instituicao
transito do aluno nas instalacfes da disponibiliza ao aluno, incentivando a
instituicao sua participacao.
Profissionais especializados
7. Proporcionar aconselhamento e fornecendo tais servigos, dando
orientacao sentimento de sentir-se em casa, um

aspecto de segundo lar.

8. Formar um ambiente orientado aos | Tudo na instituicdo deve estimular o
alunos crescimento pessoal, sucesso
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académico e dar sentimento de posse
para o aluno.

Fonte: elaborado pelo autor, adaptado de Kotler e Fox (1994)

Simpson (2003), em uma pesquisa no Reino Unido, verificou ao examinar
a relacdo custo-beneficio da parte financeira do investimento em programas de
retencdo de alunos, que as IES que adotaram desta politica conseguiram retornos de
450% a 650% sobre os custos aplicados nestes programas.

Na andlise da persisténcia deve ser dada uma atencdo especial,
diferenciada, na identificacdo do periodo que acontece a maior quantidade de
desercdes, ou seja, no ensino superior seria a verificacdo do semestre/ano em que
acontece a maior parte das acfes de desercéao. Isso possibilita a acdo da IES de forma
a proporcionar aos estudantes um tratamento diferenciado nesse periodo. Diferentes
autores, como Tinto (1999) e Wetzel, O'Toole e Peterson (1999), e Rivas et al. (2007),
comprovam que os indices de desercdo sdo maiores nos periodos iniciais, nos alunos
recém matriculados, diminuindo a cada ano que o estudante renova a matricula, até
a concluséo do curso superior.

Murtaugh, Burns e Schuster (1999) e Tinto (1999) apresentam o tratamento
de retencdo voltado ao estudante de primeiro ano como primordial para a sua
persisténcia, apontando que as instituicdes criem cursos de orientacdo para esses
alunos, assim como programas de imersao na IES, que tragam motivacédo a ele e o
facam sentir como parte integrante da nova comunidade.

Ao contemplar toda a IES, inclusive funciondarios, professores e
colaboradores, a gestao da retencdo conduz a percepcao de que a educacao superior
também é um servico a ser prestado com competéncia e qualidade, realcando o
estudante como o cliente a ser satisfeito e encantado. Assim, a abordagem relacional
do marketing € a ferramenta ideal para se atingir esses objetivos. Rowley (2003) diz
gue uma abordagem de administracdo de relacionamentos para a retencdo de
estudantes no ensino superior eleva o foco dos pontos-chave de decisdo a um
relacionamento de longo-prazo. O relacionamento precisa ser monitorado e
sustentado ao longo da vida académica do aluno. Para Rowley (2003), isso ocorrera
a partir de diferentes ‘agentes de servigo’ nos diferentes estagios do ciclo de vida,
assim torna-se necessario medir e monitorar a translacdo do relacionamento
construido nos diferentes estagios do ciclo de vida. Isso pode ser realizado tanto a

partir de uma comunicacgao efetiva entre diferentes partes da universidade, quanto de
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detalhados sistemas de informacfes dos estudantes, proporcionando a infraestrutura
gue dara suporte a um proativo desenvolvimento de relacionamentos, em substituicdo
a critica administracdo reativa, quando os objetivos de retengéo ja ndo alcancam seu
alvo (ROWLEY, 2003).

Segundo Sheik (2005), as teorias de retencdo de alunos e o paradigma do
marketing de relacionamento complementam-se. Dessa forma, ao analisar a retencao
de clientes-alunos dentro da abordagem relacional, seréo apresentados modelos ja
existentes que corroboram com a ideia de estreito relacionamento entre estudante e

instituicao.

4.3. Integrando o Estudante com a IES: o Modelo de Retengéao de Vincent Tinto

Braxton e Hirschy (2005, apud Bergamo; Giuliani; Galli, 2011) e Donoso e
Schiefelbein (2007) afirmam que os estudos sobre a retengcédo dentro da educacao
superior foram realizados usando diferentes perspectivas, como a econdmica,
organizacional, psicolégica, sociolégica e interacionista. A partir destes estudos
diversos modelos formaram-se com o intuito de explicar o processo da decisdo de
persisténcia/desercao do estudante, em busca de auxiliar instituicdes educacionais na
gestao dos seus programas de retencao.

Dentre esses modelos, a perspectiva interacionista aparenta ser a mais
compativel com a abordagem relacional do marketing, pois ao abordar o tema da
retencdo a partir da relagcdo muito préxima do estudante com a sua IES, analisando
uma série de fatores relacionais e de socializacdo, sem deixar de tratar temas como
satisfacdo e qualidade, é possivel notar semelhancas. Para Brunsden et al. (2000) as
decisbes de persisténcia/desercdo acontecem devido a interacdo das pressdes
sociais dentro das IES e das caracteristicas pessoais do individuo, como 0s seus
valores, intencdes e comprometimento com o processo educacional.

O Quadro 6 mostra alguns dos principais modelos existentes na literatura

sobre retencao de clientes-alunos:



Quadro 6 - Perspectivas na modelagem da persisténcia dos alunos

PRINCIPAL(IS)

dos mesmos sobre os custos da sua
educacao tém influéncia na sua
persisténcia.

PERSPECTIVA CARACTERISTICAS TEORICAS AUTOR(ES)

Baseia-se na Teoria da Acdo Racional de - .
Ajzen e Fishbein (1980). Diz que as Astin (1984);
decisOes de persisténcia ou de desercéo Ethington (1990):

Psicologica |sao influenciadas por condutas prévias, ’
atitudes e normas subjetivas. Incorporam Bean e Eaton
variaveis individuais, como caracteristicas

) : (2000).

e atributos pessoais dos estudantes.
Mostram que a analise dos custos e Cabrera, Stampen
beneficios s&o os principais motes paraa |e Hansen (1990)
desercao dos estudantes. A possibilidade,

Econbmica [ou nédo, do estudante em pagar e a visao

St. John (1994).

Organizacional

A funcédo de aspectos da estrutura
organizacional e do comportamento
organizacional, como comunicacao,
profissionalismo, cursos, graduagoes,
desenvolvimento, valor pratico, rotinizacao,
participacdo, integracéo e justica
distributiva, sé@o valiosos para a deciséao de
persisténcia. Baseia-se no modelo de
turnover profissional, de Price e Mueller
(1981).

Bean (1980;
1983);

Sociolégica

Traz o enfoque na influéncia da estrutura
social e das forcas sociais na deciséo de
persisténcia. Grupos de estudantes,
familia, mecanismos de socializacdo e
suporte social fazem parte dos modelos.

Spady (1970);

Wiedman (1989).

Interacionista

Compde-se de uma visao longitudinal do
processo de persisténcia/desercao.
Percebe o processo como um resultado
das interacfes dos estudantes com as
dimensdes formais e informais das IES.
Estas interacBes colocam-se nos sistemas
sociais e académicos das universidades.
Contempla pontos das outras
perspectivas.

Tinto (1975; 1993);

Pascarella e
Terenzini (1985).

Fonte: Elaborado pelo autor, segundo Braxton e Hirschy (2005) e Donoso e Schiefelbein (2007).

Na perspectiva interacionista da retencéo de clientes, o principal modelo &
o de Vincent Tinto, conforme citado no Quadro 6. Certamente, o “Modelo de
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Integracao do Estudante” € o mais debatido, estudado, aplicado e, por conseguinte,

discutido em todo o mundo, quando o tema é a busca pela persisténcia do estudante.



78

Tal importancia pode ser demonstrada pela quantidade de artigos cientificos,
dissertacbes e teses que citam o0 modelo em seus estudos, chegando a 10340
citacdes, segundo o sitio Google Académico (2019).

O modelo de Tinto (1975; 1993), analisado na perspectiva sociolégica,
deriva-se a partir do modelo defendido por Spady (1970). O autor desenvolveu seu
modelo tedrico adotando uma analogia a Teoria do Suicidio de Durkheim, que, dentre
véarias analises, assegurava que o suicidio era o resultado da ruptura do individuo com
o0 sistema social por ser insuficientemente integrado a sociedade (BRUNSDEN et al.,
2000; DONOSO; SCHIEFELBEIN, 2007). Considerando-se a IES como um sistema
social com seus valores préprios e sua estrutura social, considera-se a evasao desse
sistema de maneira anéloga a do suicidio de maneira mais ampla (SPADY, 1970).

Portanto, o “Modelo de Integracdo do Estudante”, fundamenta-se no
processo de interacdo entre 0 estudante e a sua instituicdo. Na revisao feita pelo
préprio Tinto (1993), ele mantém os aspectos centrais do modelo, e destaca ainda
mais os aspectos da interagdo com os “atores” do processo: profissionais (professores
e outros ligados diretamente ao estudante) e colegas de classe.

O “Modelo de Integracdo do Estudante” consiste de seis conjuntos de
variaveis em uma sequéncia causal. Sao eles: atributos de pré-entrada;
comprometimentos  iniciais; integracdo  académica; integracdo  social;
comprometimentos subsequentes; e resultados (decisdo entre persisténcia ou
desercdo). De acordo com Tinto (1975; 1993), a integracdo ocorre em duas
dimensdes, quais sejam: com 0s sistemas académicos e com 0s sistemas sociais da
IES. Esta integracao acaba levando o estudante a novos niveis de comprometimento
com a universidade e com o objetivo da graduacédo. O autor pressupde que a interacao
entre estes tipos de comprometimentos serd a responsavel por determinar se o
estudante optara pela persisténcia ou pela desercdo. Ao longo da sua caminhada pela
educacao superior, 0 estudante passara por algumas variaveis que o influenciardo
nas duas dimensdes de comprometimento e, consequentemente, na sua decisao.
Entretanto, antes mesmo que ocorra a entrada do estudante na instituicdo, uma
primeira influéncia ja sera sentida por ele, sdo os chamados atributos de pré-entrada.
Segundo Tinto (1975), esses atributos sao:

a) historico familiar: relacionadas a aspectos como o nivel sdcio-econdmico

e cultural da familia, assim como os valores que esta sustenta;
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b) atributos e habilidades: ligados as variaveis demograficas do individuo,
como sexo e raca, e as variaveis de competéncia individual, assim como as
caracteristicas de personalidade e atitude;

c) escolaridade anterior: referem-se as experiéncias académicas no ensino

meédio e fundamental, como médias de notas e realizacdes académicas.

Segundo Tinto (1993), essas caracteristicas influenciardo o
desenvolvimento das expectativas e compromissos educacionais que o individuo
levara consigo para o ambiente académico. Assim, ha sequéncia, seu modelo traz as
metas tracadas pelo proprio estudante, sendo a sua futura decisdo de retencéo
influenciada pelo seu nivel de comprometimento com estas metas, bem como a sua
intencdo em graduar-se. Dessa forma, se o estudante jA comeca sua caminhada no
ensino superior com expectativas baixas quanto a conclusédo, haverad uma enorme
possibilidade de desercéo.

A primeira dimensao da integracéo do estudante é a Integracdo Académica.
Segundo Tinto (1993, apud Bergamo, et al., 2012), esta dimensdo desenvolve-se a
partir de dois elementos: estrutural e normativo. A primeira delas, a integracao
estrutural, corresponde ao vinculo existente entre o estudante e a disponibilidade de
estrutura da IES, que deve ser analisado a partir da qualidade oferecida e percebida.
Quanto a integracdo normativa, sua andlise da-se em funcéo da relacdo com o corpo
de profissionais que esta ligado diretamente ao estudante, como os professores. As
duas formas de integracdo influenciam tanto o rendimento académico quanto o
desenvolvimento intelectual do estudante, fatores determinantes nesta dimenséo da
integracdo. Assim, o crescimento da integracdo académica levara ao aumento do
comprometimento com as metas, da intencédo da graduacao e da persisténcia.

A Integracdo Social é a segunda dimensao da integracdo do estudante.
Essa etapa do modelo analisa como as decisdes individuais do estudante podem ser
afetadas por sua integracao ao sistema social da IES. Também se desenvolve a partir
de dois elementos: o desenvolvimento e a frequéncia das interagbes positivas com
grupos de estudantes existentes na instituicdo (grupos de estudo e pesquisa, atléticas,
diretérios académicos etc.) e com os professores e profissionais da area
administrativa, nesse caso sendo necessaria a interacdo; além da participagdo em
atividades extracurriculares dentro da instituicdo. Para Tinto (1975), como néo se tem
congruéncia absoluta com o clima social predominante na instituicdo, a integracao

social ocorre “no nivel de subculturas de uma instituigao”.
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A sequéncia do modelo de evasdo de Tinto postula que a integracao
académica afeta mais diretamente o comprometimento de metas, enquanto a
integracao social esta mais diretamente relacionada ao comprometimento institucional
de uma pessoa. E conclui que os niveis de meta e o comprometimento com a
instituicdo que determinam a decisdo de permanecer na IES e, consequentemente,
de alcancar o objetivo de concluséo de curso.

Dentro desta perspectiva, 0 que ird determinar a probabilidade do
estudante concluir o curso de graduacdo em uma IES € a forca do jogo entre a sua
motivacdo, sua habilidade académica e as caracteristicas sociais e académicas da
instituicdo (WETZEL; O'TOOLE; PETERSON, 1999).

A Figura 5 mostra o diagrama do modelo de Tinto (1975).

Figura 5 - Modelo de Integrac&o do Estudante
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Casanova (2018) enfatiza a importancia do modelo de Tinto ao afirmar que
“falar de abandono académico implica necessariamente a referéncia ao Modelo de
Integracdo do Estudante pelo seu impacto na investigagcado na area”. Ainda assim, o
modelo é criticado por autores como Castro e Teixeira (2014). Costa e Gouveia (2018)
enfatizam que o proprio Tinto “vem ao longo dos anos acrescentando contribuicdes
importantes para o estudo do abandono e reten¢ao” ao fazer o upgrade do seu modelo
em 1993 e em 1997.

Cabrera, Nora e Castaneda (1993), ao testarem o modelo de Tinto,
acrescentaram que determinados fatores individuais externos também desempenham
um papel importante nas decisbes de desercdo. Sao eles: responsabilidades
familiares dos alunos, financas (capacidade de pagamento do curso) e jornada de
trabalho profissional. Estes autores sugerem, ainda, um modelo que contemple
também estes pontos. Castro e Teixeira (2014) comentam que o Grupo de Estudos
em Ensino Superior da UNICAMP — Universidade Estadual de Campinas, ao tentar
adaptar o modelo de Tinto para o contexto nacional verificaram outros fatores para a
evasao, como a percepcado de um bom mercado de trabalho ou de oportunidades
nesse mercado.

E necessario realizar testes com o modelo de Tinto em situacées cada vez
mais distintas, pois isso ira contribuir para que o modelo seja cada vez mais bem
avaliado e conclusivo. Uma das formas de complementar os estudos seria avaliar,
também, aspectos individuais, além dos ambientais e institucionais como proposto
(CABRERA; NORA; CASTANEDA, 1993).

4.4. Retencdao e Lealdade do Cliente-Aluno

Apbs o estudo da retencédo e da lealdade é imprescindivel que seja feita,
num contexto de marketing de relacionamento, a conexao entre os dois construtos
para que seja alcancada a eficacia da estratégia organizacional no cenario competitivo
(ZINELDIN, 2006). Um dos pontos de maior critica ao “Modelo de Integragdo do
Estudante”, de Vincent Tinto (1975), deve-se as pesquisas realizadas por ele néo
contemplarem variados tipos diferentes de estudantes. Nesse ponto, Cabrera, Nora e
Castaneda (1993) salientam que o foco das pesquisas em retencao precisa atingir

também razdes e circunstancias individuais da decisdo de desercéo.
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Como explicado no capitulo 3, a lealdade é resultado de um relacionamento
estreito entre empresa e cliente. Helgesen e Nesset (2007) colocam que com 0 hovo
cenario competitivo e o atual sistema econbmico, ganha importancia o
comprometimento dos estudantes com a instituicdo, a despeito das influéncias
situacionais, corroborando ao que Oliver (1999) colocou como Lealdade a Acdo. O
gue de fato distingue os elementos retencéo e lealdade, em se tratando de clientes-
alunos, € a relacdo da lealdade com o longo-prazo. Durante a graduacdo o0s
estudantes tém a oportunidade de transferirem-se para outras instituicoes e torna-se
necessaria a implantacéo de medidas para evitar essa desercdo, mas nao focadas no
curto prazo, pois os estudantes leais sdo influenciadores positivos da qualidade do
ensino com a sua ativa participacado e seu comportamento comprometido, tornando-
se defensores da instituicdo e recomendando a instituicdo para outros; tém ainda a
possibilidade de retornarem a instituicdo em busca de atualizar seu conhecimento
(HELGESEN; NESSET, 2007b).

Desta forma, ao mirar a lealdade do estudante no ensino superior, a
instituicdo busca, a partir da relagdo bem proxima com o mesmo, objetivos de longo-
prazo. Um desses objetivos é a transformacdo do estudante em alguém que
recomende a instituicdo, levante a sua reputacao diante da sociedade, influencie a
qualidade de servico da instituicdo devido ao seu comprometimento e ainda volte para
cursos de extensdo e pos-graduacao (HENNIG-THURAU; LANGER; HANSEN, 2001,
MARZO-NAVARRO; PEDRAJA-IGLESIAS; RIVERA-TORRES, 2005; HEGELSEN;
NESSET, 2007a; 2007b).

4.4.1. O Modelo RQSL

Conforme Dick e Basu (1994), a lealdade forma-se pela juncdo dos
aspectos comportamentais e atitudinais por parte dos clientes. A partir desse conceito,
Hennig-Thurau, Langer e Hansen (2001) aceitam o modelo de Tinto como um modelo
que “predominantemente foca em mudancas comportamentais dos estudantes como
determinantes da lealdade”, e que negligencia outros tipos de aspectos, os atitudinais.
Dessa forma, estes autores mostram o equivoco ja discutido no capitulo 3, de que o
pensamento da lealdade é uma mera retencdo de clientes, determinado apenas por

acOes de curto-prazo, que buscam somente 0 processo de recompra.
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Hennig-Thurau, Langer e Hansen (2001) trazem a tona o modelo da
“Qualidade do Relacionamento” de Hennig-Thurau e Klee (1997), na tentativa de
melhor compreender como se desenvolve a lealdade do cliente-aluno, pois esse
estudo contempla variaveis preditoras da lealdade. Com isso, 0s autores buscam
integrar o modelo “Qualidade do Relacionamento” ao “Modelo de Integracdo do
Estudante”, de Vincent Tinto (1993), para alcancarem, uma abordagem integrativa
combinando os principais elementos das duas perspectivas. Como resultado, surgiu
0 modelo RQSL — Relationship Quality-based Student Loyalty.

Hennig-Thurau, Langer e Hansen (2001) colocam que o modelo RQSL né&o
€ apenas uma interpretacdo do modelo de Tinto de lealdade do estudante, pois traz
para as instituicdbes académicas um papel mais ativo na geragcdo de altos niveis de
lealdade, assim, analisando comparativamente a perspectiva do Marketing de
Relacionamento, a propria IES deve ser tratada como um fator chave na direcdo a
lealdade do estudante. Cabe ainda salientar que o modelo RQSL estende a teoria do
Marketing de Relacionamento a inclusdo de varios aspectos da pesquisa educacional,
respondendo assim a caracteristicas especiais das IES e suas relacbes com
estudantes como clientes (HENNIG-THURAU; LANGER; HANSEN, 2001).

A Figura 6 apresenta a visualizacdo grafica do modelo RQSL, de Hennig-

Thurau, Langer e Hansen (2001):
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Figura 6 - Modelo RQSL - Relationship Quality-based Student Loyalty
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Fonte: Adaptado de Hennig-Thurau, Langer e Hansen (2001)

No modelo RQSL a variavel responsavel pelo encaixe entre o “Modelo da
Qualidade de Relacionamento” e o “Modelo de Integracdo do Estudante” é o

7

comprometimento, pois ele é o construto chave do modelo de Tinto (1993) e o
antecedente imediato da lealdade para Hennig-Thurau e Klee (1997). Dessa forma, o
comprometimento dos alunos com a instituicdo € o responséavel por influenciar
diretamente a qualidade percebida dos servicos (atividades de ensino) e a confianca
dos alunos nas pessoas da instituicdo. No modelo RQSL, esses trés construtos de
grande complexidade sao colocados como determinantes da lealdade do estudante.
Ambos se referem ao “Modelo de Qualidade do Relacionamento”, o que

consequentemente leva ao importante pressuposto H1:



85

H1: A retencao do cliente-aluno a partir da Lealdade é afetada diretamente
pelo desempenho da Instituicdo de Ensino Superior nos antecedentes da Lealdade,
propostas pelo “Modelo de Qualidade do Relacionamento”, de Hennig-Thurau e Klee
(1997).

A Qualidade Percebida das Atividades Académicas é o0 primeiro
antecedente. Ela envolve a avaliacdo dos estudantes quanto as estruturas e
processos relacionados ao ensino, assim como os resultados atuais desse processo
de ensino. A dimensdo da estrutura refere-se a infraestrutura (biblioteca,
computadores, facilidades, além de quantidade, competéncia e diversidade do staff
académico). Ja o processo relacionado ao ensino inclui a diversidade e qualidade dos
cursos, servigos administrativos, modo de avaliacdo, relacdo com os professores,
monitorias, grupos de pesquisa. Por fim, a dimensao do resultado reflete a avaliacdo
do aluno sobre a utilidade de seus estudos para enfrentar desafios futuros. Sendo a
qualidade percebida uma importante variavel dentro do “Modelo da Qualidade do

Relacionamento”, formula-se o seguinte sub-pressuposto a ser testado neste estudo:

Hla: Qualidade Percebida influencia positivamente a Lealdade do Cliente-

Aluno.

A confianca dos estudantes no pessoal da IES € o segundo antecedente
gue é trabalhado no modelo RQSL. Ela baseia-se nas experiéncias pessoais que cada
estudante tem com os membros do corpo docente. Nessa fase séo verificados se 0s
contetdos em sala de aula seguiram o previsto no plano de ensino da disciplina, se
as provas foram justas, se as provas cobraram o que realmente foi ensinado. Por ser
a confianga importante preditora da lealdade dentro do modelo “Qualidade do

Relacionamento”, sugere-se outro sub-pressuposto para o estudo:

H1b: A confianga influencia positivamente a Lealdade do Cliente-Aluno.

A mais complexa variavel proposta pelo modelo RQSL é o
Comprometimento dos Estudantes com a IES. Como tratado no referencial tedrico do
elemento, € necessario distinguir entre o aspecto emocional e o aspecto cognitivo,

sendo os dois tratados como construtos distintos no modelo. Além disso, o
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comprometimento com a meta de colacédo de grau também é contemplado no RQSL
e por Tinto em seu modelo.

A primeira das abordagens € o comprometimento cognitivo (calculativo).
Essa abordagem analisa a relac@o custo-beneficio da persisténcia na IES escolhida,
devido aos compromissos disposicionais, financeiros e de tempo que os individuos
assumem ao participar da IES. Ou seja, a analise da percepc¢ao do cliente-aluno de
que ndo vale a pena mudar de IES por sua relagdo de praticidade com a mesma €
contemplada por esta abordagem. Dai, surge o seguinte pressuposto:

H2: O Comprometimento Cognitivo influencia positivamente a Lealdade do

Cliente-Aluno.

O comprometimento com a meta final de colacédo de grau do estudante € a
segunda abordagem discutida por Tinto e por Hennig-Thurau, Langer e Hansen no
modelo RQSL. Devido ao carater de longo prazo do servico e da necessidade de uma
extensa aprendizagem do cliente, varios desafios sédo impostos ao estudante durante
seu periodo na IES. Os autores afirmam que os clientes-alunos que iniciam a
graduacéo com forte perspectiva de prosseguir no curso e de colar grau ao fim do
periodo, tem muito maior propensao a persisténcia e, consequentemente, a lealdade.

Assim, outro pressuposto € trazido para o estudo:

H3: O Comprometimento com a Meta de Colacdo de Grau influencia

positivamente a Lealdade do Cliente-Aluno.

Hennig-Thurau e Klee (1997) afirmam que para atingir-se um alto nivel de
comprometimento € necessaria a existéncia de um vinculo emocional (afetivo). Assim
considera-se que o comprometimento emocional, ou comprometimento afetivo € o
principal antecedente direto da lealdade do consumidor. Dessa forma, ele também
tera um importante papel na lealdade do cliente-aluno (HENNIG-THURAU; LANGER,;
HANSEN; 2001). Hennig-Thurau e Klee (1997) em seu modelo “Qualidade do
Relacionamento” enfatizam que o comprometimento emocional € afetado diretamente
por qualidade do servico e confianga. Devido a ele ser um construto de influéncia na

lealdade, incluiu-se mais um sub-pressuposto ao estudo:
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H1lc: O Comprometimento Emocional influencia positivamente a Lealdade

do Cliente-Aluno.

Hennig-Thurau, Langer e Hansen (2001), ressaltam que o
comprometimento do aluno € amplamente determinado por seu grau de integracao ao
sistema universitario. Essa integracdo pode ocorrer de duas maneiras: a) com 0

Sistema Académico, a partir da participacdo nas atividades académicas do campus,

COmo cursos, eventos, grupos académicos (diretérios e grupos de pesquisa) e outras

atividades extracurriculares oferecidas pela IES e; b) com o Sistema Social, a partir

de amizades com colegas, ou seja, a socializacdo e intensivo contato do estudante
com outros estudantes do campus. Devido a importancia dada pela teoria ao
comprometimento emocional como antecedente direto da lealdade do cliente-aluno, e
também pela diferenca significativa de conceito existente entre os dois sistemas

citados, sugere-se mais dois pressupostos para a pesquisa:

H4: A Integragéo do Cliente-Aluno com o Sistema Académico da Instituicdo
de Ensino Superior influencia positivamente o seu Comprometimento Emocional.
H5: A Integracédo do Cliente-Aluno com o Sistema Social da Instituicdo de

Ensino Superior influencia positivamente o seu Comprometimento Emocional.

Entretanto, Hennig-Thurau, Langer e Hansen (2001), avaliam que o grau
de comprometimento emocional dos alunos com a IES € restringido por suas
obrigacdes e atividades externas. O comprometimento externo, como influéncia
negativa, pode ser visto com trés aspectos centrais: a) comprometimento com o
trabalho, referente as atividades profissionais exercidas pelo estudante, podendo
causar impacto negativo na persisténcia, devido ao impacto na dedicacéo ao estudo;
b) comprometimento com a familia, referente aos casos nos quais o estudante tenha
responsabilidades familiares, gera a tendéncia a desercao, e; ¢) comprometimento
com atividades nao-universitarias, como atividades de entretenimento, em que 0s
estudantes priorizem seus hobbies e aspectos de lazer em detrimento aos estudos,
leva a uma maior tendéncia a desercdo. O modelo RQSL trata os trés subsistemas
apresentados separadamente, como variaveis diferentes, mas, nesse estudo, eles
serdo reunidos como apenas uma variavel. Isso leva ao ultimo pressuposto deste

trabalho:
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H6: O Comprometimento do Cliente-Aluno com outras atividades né&o-

universitérias influencia negativamente o seu Comprometimento Emocional.

Bergamo, Giuliani e Galli (2011), salientam que a forca dos
relacionamentos entre as dimensdes da qualidade do relacionamento e a lealdade do
estudante pode ser impactada de acordo com os dados educacionais e demogréficos
dos estudantes. Nesse caso, para que o modelo RQSL seja eficaz, € necessério
segmentar o cliente-aluno conforme esses dados.

Hennig-Thurau, Langer e Hansen (2001) ainda trazem outros pontos para
futuras pesquisas em busca de aumentar a confiabilidade do modelo. O primeiro deles
€ a realizacao dos estudos em universidades privadas, pois a pesquisa dos autores
contemplou apenas universidades publicas. O segundo topico citado é a insercéo de
aspectos financeiros no modelo (como bolsas de estudos, capacidade de pagamento,
ou manutencao feita por pais ou responsaveis), em busca de verificar se eles sdo
impactantes na lealdade do estudante. Finalmente, o Ultimo ponto colocado pelos
autores € a cultura organizacional da instituicao, pois a flexibilidade da organizacéo e
o0 comprometimento da equipe da instituicdo com seu empregador também podem ter
influenciado os coeficientes de caminho dentro do modelo. Os autores ainda
acrescentam a importancia de realizarem-se aplicacdes em outros paises, pois eles
realizaram apenas na Alemanha. O Quadro 7 apresenta uma aproximacao entre 0s
modelos de Tinto (1975) e Hennig-Thurau, Langer e Hansen (2001) contemplando as

especificidades e pontos convergentes de cada um.
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Quadro 7 - Comparativo entre os modelos de Tinto (1975) e Hennig-Thuran,
Langer e Hansen (2001)

Especificidades

Modelo Propdsito do Modelo Analisadas pelo Pontos
Convergentes
Modelo
Modelo Interacionista |- Comprometimento
construido com base |como aspecto
em idéias de fundamental, tanto
Durkheim e de Spady |[para o
(1970), observa desenvolvimento
aspectos de da Retencao
integracéo do guanto para a
Modelo (je : . estudante com a IES, |Lealdade do
Integragédo | Explicar as decisdes de ,
SOV ~ focando na Estudante;
do persisténcia/desercao ~
construcéo da
Estudante | dos estudantes e seus intearacio com os |- Aspectos
(TINTO, | fatores influenciadores. | _. grag A pectos
sistemas académicos |emocionais
1975) : .
e social da IES, importantes na
influenciados por [deciséo do
aspectos pré- estudante;
universitarios e pelas
intencdes do - Qualidade do
estudante para com o [servi¢co da IES
ensino superior. influente na
deciséao;
- Relacionamento
Combina os aspectos |com o pessoal
basicos do Modelo de [aumenta a
Modelo Integragéo do confianga e a
ROSL Embasado em aspectos | Estudante, de Tinto |retengéo, bem
tedricos do Marketing de | (1975; 1993) com o |como a lealdade;
(HENNIG- laci “Modelo d lidad
THURAU: Relacionamento, o odelo de Qualidade
LANGER: modelo busca entender | do Relacionamento”, |- Aspectos externos
HANSEN’ 0 processo da Lealdade | de Hennig-Thurau e [podem influenciar
2001) ’ dos Estudantes. Klee (1997), que positivamente ou

enfoca a Lealdade
como principal
resultado

negativamente,
dependendo do
comprometimento
do estudante com a
concluséo do
Curso.

Fonte: adaptado de Bergamo (2008)

O “Modelo de Integragéao do Estudante” de Tinto (1975) é um dos modelos

mais aclamados sobre o estudo da evaséo escolar no ensino superior. Ao conecta-lo

no “Modelo de Qualidade do Relacionamento” de Hennig-Thurau e Klee (1997),
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voltado ao marketing, Hennig-Thurau, Langer e Hansen (2001) criam o modelo RQSL.
Esse novo modelo mostra-se um importante instrumento para o entendimento do tema
lealdade do cliente-aluno, pois apresenta aspectos sociologicos e psicolégicos da
integracédo do estudante com a IES, inseridos no contexto da abordagem relacional

do marketing.

4.4.2. Satisfacéo e a lealdade do estudante

Marzo-Navarro, Pedraja-Iglesias e RiveraTorres (2005) apresentam a
satisfacdo como elemento fundamental da lealdade do estudante, sendo relevante o
enfoque da satisfacdo do estudante com as seguintes variaveis:

- corpo docente: coordenacdo entre o0s professores; atitude dos
professores para com os alunos; qualidade do corpo docente;

- suporte académico: método de ensino; grade curricular; proporcao
teoria-pratica; planos de ensino;

- administracdo do curso: respeito ao plano de curso e a agenda;
adequacao da organizacéao do curso; efetividade das fungdes dos coordenadores;

- infraestrutura: adequacéao e qualidade da infra-estrutura oferecida.

Resultados semelhantes também foram encontrados por DeShields, Kara
e Kaynak (2005) quanto a participacdo da satisfacdo do aluno nas decisdes de
retencdo e lealdade. Segundo os autores, “estudantes satisfeitos sdo necessarios
para que as metas das instituicdbes sejam alcangadas”. Helgesen e Nesset (2007b),
mostram um efeito significativo da satisfacdo do estudante sobre a sua lealdade,
alcando o construto ao status de fator-chave de sucesso para a instituicdo. Para
McLaughlin, Brozovsky e McLaughlin (1998), quanto melhor os estudantes sentem-se
na instituicdo maior a tendéncia a desenvolverem-se. Portanto, este aspecto deve ser
buscado por todas as IES, para que se torne cultura organizacional dentro da
instituicdo universitaria.

Conforme foi estudado no capitulo 3, a satisfacdo é tida como o primeiro
passo na busca pela lealdade do consumidor e um nimero crescente de estudos vém
demonstrando a satisfagdo como antecedente da lealdade do cliente-aluno em
diferentes situagOes e realidades. Assim, adiciona-se o construto satisfagcdo a este
estudo, por exercer forte e direta influéncia na Lealdade do Cliente-Aluno, conforme

descreveram Marzo-Navarro, Pedraja-lglesias e Rivera-Torres (2005), Walter (2006)
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e Hegelsen e Nesset (2007b). Consequentemente, a partir desse construto, outro
pressuposto foi elaborado para teste na pesquisa, sendo acrescentada como parte do

grupo de pressupostos que testam os antecedentes da lealdade (H2). Portanto:

H1d: Satisfacéo do Cliente influencia positivamente a Lealdade do Cliente-

Aluno.

4.4.3. Outros pontos da lealdade do estudante

Ao incentivar o estudante a recomendar a instituicdo e a defendé-la, a
lealdade do cliente-aluno pode, certamente, ser considerada um elemento que
traspassa o tempo, ndo tendo o ciclo interrompido pela colacdo de grau. Isso é
demonstrado por Lin e Tsai (2006) em seu modelo para a lealdade do aluno, o ICSL
(Information Cascades-Based Student Loyalty). Nele, também se considera a lealdade
dos colegas, pois os companheiros de instituicdo leais “sugerem que a retencéo é
uma boa ideia e esse sinal, consequentemente, influencia a lealdade individual” (LIN;
TSAI, 2006).

Alguns pesquisadores mencionam outros fatores que exercem influéncia
sobre a lealdade do estudante, sendo um deles o Alcance das Expectativas do
Estudante. Os clientes sempre criam expectativa em relagdo ao produto/servi¢co que
lhes sera oferecido, isso também acontece na educacéo. Silva et al. (2019) colocam
gue os estudantes tém expectativas proprias desde o momento de ingresso na IES,
mas essas expectativas podem até deixar de existir ao longo da sua caminhada
académica, o que faz com que ele tenha dificuldade em integrar a vida académica.
Assim, DesJardins, Ahlburg e McCall (2006), colocam que as expectativas do cliente-
aluno devem ser consideradas pelas instituicdes antes mesmo dele iniciar seus
estudos (prospeccao) e perdurar até as decisdes internas futuras.

Silva et al. (2019) complementam que as IES precisam conhecer as
necessidades, expectativas e os motivos que levaram o cliente-aluno a escolhé-la em
detrimento a outras instituicdes de ensino. Segundo esses autores, as IES que melhor
compreenderem 0 que € realmente importante para o cliente-aluno e que
transformarem esse conhecimento em acdes efetivas poderdo influenciar

positivamente a persisténcia e lealdade do estudante.
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Outro ponto citado como antecedente da lealdade é imagem e a reputacao
da IES. Vale et al. (2017) colocam que a IES precisa transmitir boa imagem ao
mercado, fazendo disso um fator de diferenciacéo e, consequentemente, criando uma
identificag8o Unica para o mercado. Além disso, os autores mencionam que uma boa
reputacdo de uma IES indica exceléncia nos servigos, o que se reflete em estabelecer
as melhores praticas pedagogicas possiveis em busca de melhorar o aprendizado dos
clientes-alunos. Nesse contexto, Nguyen e LeBlanc (2001) apresentam “o contato com
elementos como professores, outros empregados e as facilidades do campus podem
ser considerados fatores criticos na determinacdo da percepcdo da imagem e
reputacao pelo estudante”. Enquanto Helgesen e Nesset (2007a; 2007b) trazem como
perspectiva desse elemento a tendéncia do cliente-aluno leal em elevar a imagem da
instituicdo diante da comunidade, recomendando o curso e fortalecendo sua
presenca.

Esse capitulo, procurou apresentar um referencial tedrico sobre a Retencao
e Lealdade, dentro do mercado educacional superior a partir da apresentacao de
modelos de retencdo e lealdade descritos na literatura. No presente trabalho, o
enfoque foi dado ao “Modelo de Integracdo do Estudante”, de Vincent Tinto (1975) e
ao “Modelo RQSL”, de Hennig-Thurau, Langer e Hansen (2001). Apdés o
desenvolvimento desse referencial tedrico, no capitulo seguinte, serdo abordados os
procedimentos metodolégicos que norteardo a pesquisa da lealdade no contexto

educacional superior.
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5. METODOLOGIA

Este capitulo aborda os objetivos da pesquisa, as etapas e 0s métodos
utilizados. Sé&o retratadas as variaveis do modelo RQSL, de Hennig-Thurau, Langer e

Hansen (2001), adaptadas a realidade da educacao superior brasileira.

5.1. Definicdo do Método

Conforme Marconi e Lakatos (2006), toda pesquisa equivale a um processo
gue a partir da definicdo de um problema requer sistematizado tratamento cientifico,
de modo a planejar um caminho para esclarecer os fatos ou para descobrir a
veracidade fragmentada deles. A metodologia da pesquisa consiste em, a partir da
metodologia cientifica, compreender os objetivos abordados no trabalho.

Santaella (2001), salienta que ao definir o método de pesquisa é importante
que este forneca a melhor compreensao de seus objetivos para a elaboracdo das
respostas de modo a esclarecer ou ndo os pressupostos formulados. Esta pesquisa
busca consolidar a formacao de conhecimentos para aplicacédo pratica direcionada a
resolucao de problemas especificos, compreendendo verdades e interesses locais, 0
gue Silva e Menezes (2005) denominam como pesquisa aplicada.

A pesquisa divide-se em trés etapas. Na primeira ocorreu a coleta de
informacdes fundamentada em documentos e no levantamento bibliogréfico sobre o
tema em busca de proporcionar a construcdo do referencial teérico a respeito da
lealdade do cliente-aluno. A partir da coleta de dados secundarios fica caracterizada
a etapa exploratoria nesse trabalho, na qual o problema foi definido com maior
precisdo, identificando os pontos de acdo mais relevantes antes de iniciar o
desenvolvimento da abordagem (MALHOTRA, 2019).

Na segunda etapa foi realizada a andlise do relacionamento entre a IES e
0s seus clientes alunos, em busca de verificar, no estagio atitudinal, a predisposi¢ao
a lealdade. Para isso, foram utilizadas as variaveis apresentadas nos modelos
“Integracado do Estudante”, de Tinto (1993) e “RQSL”, de Hennig-Thurau, Langer e
Hansen (2001). Em uma pesquisa de campo foram coletados os dados primarios dos
estudantes universitarios sobre seu relacionamento com a sua IES. Essa pesquisa foi
desenvolvida entre os meses de novembro e dezembro de 2019, com apenas um

grupo, de forma a retratar a realidade da situacao.
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Na terceira etapa do estudo, em que foi desenvolvida a conclusao,
trabalhou-se a andlise e interpretacdo dos dados obtidos na pesquisa, em busca da
compreensao do problema de pesquisa. Além dos resultados apresentados e da
importancia do objeto, também foram destacadas algumas estratégias e limitacdes
para trabalhos futuros.

Para melhor visualizacdo das etapas do processo, as fases estéo
detalhadas no Quadro 8:

Quadro 8 - Etapas da Pesquisa
- Definicdo do tema, justificativa e objetivos

ETAPA 1 : - ~
EXPLORATORIA |- Referenmal tedrico sobre retencao e lealdade do
cliente
- Elaboracéo - proposta de pesquisa
ETAPA 2 - Elaboracéo - instrumento de coleta de dados

QUANTITATIVA |. Definicdo da amostra

- Coleta de dados

- Analise e interpretacao dos dados
ETAPA 3 - Reflexdo acerca dos dados coletados e

CONCLUSIVA |interpretados

- Resposta do problema de pesquisa
Fonte: Elaborado pelo Autor

5.2. Procedimentos para Coleta de Dados

Em seguida a fase exploratoria, utilizando o contexto da educacéo superior
brasileira, foi aplicado um questionario aos estudantes do Curso de Engenharia Civil,
adaptado do modelo RQSL, de Hennig-Thurau, Langer e Hansen (2001). Conforme
0s objetivos apresentados na pesquisa, as variaveis do modelo foram classificadas
em dependentes e independentes, sendo os itens: satisfacdo, qualidade
percebida, integracdo social, integracdo académica e comprometimento
cognitivo, com as metas e com outras atividades as variaveis independentes;
enquanto a lealdade, confianca e comprometimento emocional, séo as variaveis
dependentes.

Alinhado ao que Malhotra (2019) e Barbetta (2004) afirmam, com o objetivo
de abordar os temas necessarios para o desenvolvimento do problema da pesquisa,

foi elaborado um questionario, a partir do modelo RQSL conforme abaixo:
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a) na primeira parte as perguntas estdo relacionadas as informacdes
pessoais do respondente como: aspectos demograficos (raca, procedéncia
geografica, género, estado civil, idade, classe social, empregabilidade) e aspectos
educacionais (posic¢ao histérica no curso, bolsista, performance académica, forma de
matricula, escola de procedéncia, turno, integralidade), com questfes dicotdmicas e
de multipla escolha;

b) na segunda parte as perguntas estdo voltadas as variaveis do modelo
“‘Qualidade do Relacionamento” de Hennig-Thurau e Klee (1997) e referindo-se aos
construtos Satisfacdo, Qualidade Percebida, Confianca e Comprometimento
Emocional e Comprometimento Cognitivo, com enfoque a realidade da educacéao
superior brasileira. A coleta de dados ocorreu entre 0os meses de novembro e
dezembro de 2019, com estudantes do Curso de Engenharia Civil de uma Unica IES
do municipio de Paracatu/MG. Nesse questionario as alternativas foram elaboradas
em forma de escala Likert, em que os respondentes indicaram 0 seu grau de
concordancia ou discordancia com cada uma das afirmacdes apresentadas, optando
pela escala de cinco pontos, variando de (1) “discordo totalmente” até (5) “concordo
totalmente”.

C) na terceira parte sdo apresentadas perguntas utilizando o mesmo tipo
de escala, baseadas no “Modelo de Integracdo do Estudante”, de Tinto (1993),
como Comprometimento com a colacdo de grau, Integracdo Académica,
Integracao Social, Comprometimento com outras atividades. Conforme Malhotra
(2019) o questionario a partir da escala Likert € interessante porque permite a
mensuracao das atitudes dos respondentes (estudantes), que podem variar de muito
positivas para muito negativas. Como a finalidade da pesquisa € a verificacdo da
propensédo a lealdade, as perguntas referentes a este conceito estdo colocadas em
modo condicional (futuro do pretérito).

No Quadro 9 é abordada a relagcédo entre as perguntas apresentadas no
instrumento final de coleta de dados, enfocando cada uma das variaveis do modelo

proposto:
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Quadro 9 — Variaveis propostas no instrumento de coleta de dados, questdes

referentes e sua relacdo com 0s pressupostos de pesquisa

VARIAVEL

QUESTOES REFERENTES

PRESSUPOSTOS
RELACIONADOS

Lealdade

- Eu recomendaria a IES para outra
pessoa;

- Estou muito interessado em manter
contato com minha IES apds concluir
meu curso;

- Se tivesse que escolher novamente,
escolheria esta IES;

- Eu estou interessado em fazer parte
de um grupo de ex-alunos desta
instituicao;

- Se percebesse alguém criticando
negativamente esta IES, eu a
defenderia;

- Estou nesta IES por conveniéncia;

Qualidade
Percebida

- O Corpo de Professores da IES é
competente (demonstra conhecimento
e transmite confianca e confiabilidade);
- O Pessoal de Apoio Académico
(Coordenador de Curso, Diretores e
outros profissionais) possui habilidade
em executar o servigo prometido de
modo confiavel e com precisao;

- O Corpo de Professores da IES atua
com cortesia e empatia (cuidado,
atencao e carinho) junto aos
estudantes;

- A IES apresenta infraestrutura de
ensino (salas de aula, prédio escolar e
laboratorios) adequada ao Curso de
Engenharia Civil,

- A biblioteca da IES oferece aos
estudantes recursos (livros, periodicos,
computadores, salas de estudo)
necessarios ao seu desenvolvimento
académico;

- A IES disponibiliza acesso a
tecnologia (laboratorio de informatica,
softwares voltados ao curso, internet e
intranet);

- Os servigos administrativos (caixa,
atendimentos, secretarias) parecem ser
realizados com a disposi¢éo de ajudar
os alunos e de proporcionar com
presteza um servico;

Hla: Qualidade
percebida
influencia

positivamente a

lealdade do cliente-
aluno




- A Grade Curricular do Curso parece
ser adequada aos desafios futuros do
profissional de Engenharia Civil;

- Os métodos de avaliacdo da IES
parecem ser satisfatorios para aferir o
grau de conhecimento do estudante;
- O Curso de Engenharia Civil da IES
parece proporcionar penetracdo ao
mercado de trabalho;
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Confianca

- A IES usa de integridade nas suas
acOes e condutas;

- Esta claro que os funcionéarios
parecem estar sempre agindo no
interesse do aluno;

- Eu confio completamente nos
funcionérios da IES;

H1b: Confianca
influencia
positivamente a
lealdade do cliente-

- Eu confio completamente nos aluno
professores da IES;

- Percebo flexibilidade por parte da IES;

- Eu me sinto emocionalmente ligado a

minha IES (amizades criadas, _

) s . Hlc:
relacionamentos afetivos, vida Comprometimento
profissional iniciada a partir dela); prom

. emocional
Comprometimento |- Eu estou orgulhoso por estudar nesta influencia

emocional IES; o
- Estar nesta IES é importante para positivamente a
" lealdade do cliente-
mim; . . . aluno
- Eu me sinto comprometido com minha
IES;
- Em termos gerais, estou satisfeito
com esta IES;
- Minhas expectativas quando entrei H1d: Satisfacdo
estao plenamente satisfeitas; influencia
Satisfacao - Esperava mais desta IES; positivamente a

- Esta IES cobra uma mensalidade

lealdade do cliente-

Comprometimento
cognitivo

justa; aluno
- A imagem desta IES € importante

para eu manter o relacionamento;

- Escolhi esta IES por razbes préticas H2:

(proximidade, custo, transporte);

- Nao saio desta IES porque seria
muito trabalhoso ir para outra;

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

Comprometimento
cognitivo influencia
positivamente a
lealdade do cliente-
aluno

- Quando eu coloco um objetivo para
mim, eu sempre o atinjo;

H3:
Comprometimento




Comprometimento
com a meta de
colacao de grau

- Entrei no curso de engenharia civil,
porque quero seguir nesta profisséao;
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com a meta de
colagéo de grau
influencia
positivamente a
lealdade do cliente-
aluno

Integracao
Académica

- Minha IES oferece muitas
oportunidades de eventos académicos
€ cursos extracurriculares;

- Ao avaliar minhas notas e
desempenho nas disciplinas, me
considero um 6timo aluno;

- Participo de grupos académicos
(grupos de pesquisa, diretdrios etc.);
- Frequento sempre a Biblioteca;

- Tenho facil acesso aos professores
para conselhos, tirar davidas ou
conversas informais;

H4: A integragéo do

cliente-aluno com o

sistema académico
da IES influencia

positivamente o
seu
comprometimento
emocional

Integragédo Social

- Minha IES realiza muitos eventos
sociais e de interacdo entre os alunos;
- Quando hé& eventos sociais, participo
sempre;

- Faco parte de grupos de estudos com

H5: A integracao do
cliente-aluno com o
sistema social da
IES influencia
positivamente o

Comprometimento
com outras
atividades

colegas de turma; seu

- Tenho contatos regulares com comprometimento
colegas de turma fora da IES; emocional

- Considero meus hobbies, H6: O

passatempos e atividades de lazer
tendo muita importancia na minha vida;
- Tenho sempre contato direto com
meus familiares diretos enquanto
estudante universitario;

- Sou responsavel direto pela minha
familia (casal e filhos);

- Sinto que meu emprego me atrapalha
nos estudos;

comprometimento
do cliente-aluno
com outras
atividades nao
universitarias
influencia
negativamente o
seu
comprometimento
emocional

Fonte: adaptado de Hennig-Thurau, Langer e Hansen (2001) e Bergamo (2008).

O Apéndice 1 contempla o questionario completo enviado aos

respondentes. Algumas perguntas foram importadas do questionario aplicado,

originalmente, por Hennig-Thurau, Langer e Hansen (2001) no modelo “RQSL”.

5.3. Identificagdo da Populagéo-Alvo
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Apos finalizar o desenho da pesquisa e definir a construcéo do instrumento
de coleta de dados, 0 passo seguinte foi a delimitacdo da populacdo a ser entrevistada
(MALHOTRA, 2019). A populacéo refere-se ao conjunto de elementos passiveis de
serem medidos, relacionados as variaveis que se pretende levantar (BARBETTA,
2004). Assim, a delimitacdo da populacdo pode ocorrer pelos aspectos demograficos,
geograficos, sociais e econdmicos. Conforme os objetivos delimitados na presente
pesquisa, foram selecionados para populacédo-alvo estudantes recém-formados do
Curso de Engenharia Civil. Em razao disso, o universo amostral concentrou-se
apenas na IES da cidade de Paracatu/MG, pois era a unica do grupo de ensino que
oferecia esse curso até o més de dezembro de 2019.

A regido mencionada tem caracteristicas semelhantes as nacionais, em
questao de relatividade em taxa de crescimento, de ingressantes e de evasédo do
Curso de Engenharia Civil, 0 que acarreta ao estudo em questdo uma visdo diminuida
da realidade nacional. A opcéo de realizar a pesquisa para estudantes de apenas um
curso de graduacgéo justifica-se por permitir uma similaridade de pensamentos dos
respondentes. Ademais, o Curso de Engenharia Civil € um forte exemplo do
crescimento do numero de IES. Foram selecionados alunos de instituicdes privadas
de ensino visto que o ponto crucial do estudo baseia-se na Lealdade e Retencdo num
ambito e orientacdo para o mercado.

Para a selegéo da IES, escolheu-se a tipologia explicitada por Marginson
(2006). Em seu trabalho, este autor abordava a dindmica da competicdo nacional e
global da educacéo superior, a partir da segmentacéo das IES de acordo com sua
posicdo dentro dos sistemas nacionais de educacdo superior. A selecdo da regido
deu-se pela diversidade de IES dentro da tipologia escolhida e, consequentemente,
de alunos publico-alvo da pesquisa. O Quadro 10 traz as definicdes da Tipologia de

Marginson:

Quadro 10 — Segmentos de competicdo em sistemas de ensino superior
nacionais

SEGMENTOS CARACTERISTICAS

Auto-reproduzida, combina reputacao e tradicao, alto
desempenho em pesquisa e qualidade académica do corpo
docente e discente. Nao expansionista. Ambi¢des de status
social e de poder ilimitados. Rica.

Relativamente fechada e de selecao rigorosa;

a) Instituicoes
Universitarias
de Elite em
Pesquisa
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Tenta alcancar o estagio superior, por meio de crescimento em
pesquisa, contratando profissionais formados pelo segmento 1.
Engaja-se em atividades comerciais para gerar renda. Recursos
mais escassos.

Semiaberta.

Dirigida para rentabilidade e numero de alunos. Instituicdes
privadas que visam lucro, tendendo sempre ao expansionismo.
Alta escassez de recursos. Tendéncia ao hiper-mercado e corte
de custos e de qualidade, dependendo da pressao do mercado.
Aberta e de facil entrada em processo seletivo.

Fonte: Adaptado de Marginson (2006) — traducao nossa

b) Instituicdes
Universitarias
Aspirantes a
Pesquisa

c) Instituicdes
Universitarias
Focadas em
Ensino

No Brasil, a diviséo tipolégica de IES mais comum ndo aborda aspectos
mercadologicos como conceito central. As nomenclaturas utilizadas para distinguir os
tipos de organizagdo dentro da educacdo superior, de acordo com o MEC, sao:
Universidade, Centro Universitario e Faculdade (MEC, 2019). Como o presente estudo
tem uma proposta mercadoldgica, foi utilizada a tipologia de Marginson como base.
Mas a divisdo tipologica apresentada pelo MEC foi utilizada para relacionar as duas
visBes. No caso dessa pesquisa, dentro do segmento “a” esta uma Universidade, no
segmento “b” um Centro Universitario e no segmento “c” uma Faculdade. No presente

trabalho, a IES pesquisada encaixa-se no segmento “b” — Centro Universitario.

5.4. Definicdo da Amostra

A amostra apresenta a caracteristica de ser ndo-probabilistica, pois deseja-
se focar a analise em um Unico curso de graduacdo. A IES pesquisada apresenta
quatorze cursos de graduacdo presenciais, sendo dois deles voltados a area de
engenharia (Engenharia Civil) e ciéncias da terra (Agronomia). Porém, devido ao
Curso de Graduacdo em Agronomia encontrar-se em seu primeiro ano, preferiu-se
exclui-lo da amostra. Ja o Curso de Graduacdo em Engenharia Civil apresenta cinco
anos de duracao e formou sua primeira turma no primeiro semestre de 2019.

Como dito anteriormente, a IES pesquisada encontra-se no segmento “b”,
caso em que estao representados os Centros Universitarios. A IES apresenta outros
dois campi, mas nenhum deles ainda apresenta cursos de graduagdo voltados as
areas de engenharia e ciéncias da terra. Consequentemente, a amostra nao-

probabilistica por conveniéncia estendeu-se a 128 alunos da IES pesquisada,
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correspondentes aos formandos no Curso de Graduacdo em Engenharia Civil até
dezembro de 20109.

Por tratar-se de um numero pequeno de formandos optou-se por coletar a
resposta de todos eles. Dessa forma, analisando-se apenas o Curso de Engenharia
Civil, foi realizado um censo, ou seja, o estudo dos dados relativos a todos os
elementos da populacdo (FAVERO; BELFIORE, 2017).

5.5. Procedimentos para a analise dos dados

As informacbes foram retiradas das respostas dos 128 respondentes
avaliando o grau de lealdade e retencao a partir da escala Likert de cinco pontos, ou
seja, uma variavel ndo-métrica em escala ordinal. A escala ordinal é uma escala de
ordenacédo, designando uma posi¢do relativa das classes segundo uma direcao
(FAVERO; BELFIORE, 2017). As respostas de lealdade e retencéo foram analisadas
a partir do cruzamento com as demais varidveis, observando sua influéncia e
correlacdo, de acordo com o modelo proposto — RQSL, de Hennig-Thurau, Langer e
Hansen (2001). Os procedimentos para analise dos dados coletados foram
desenvolvidos com o apoio dos softwares IBM SPSS Statistics Subscription e
Microsoft Excel (versao Excel 2013), ambos para andlise estatistica.

As analises das respostas dos estudantes foram realizadas, primeiramente,
a partir da estatistica descritiva e exploratoria dos dados obtidos, separando-os por
categoria, com base no célculo da média e desvio-padrao. O objetivo desta primeira
analise foi a verificacdo resumida dos dados, pela visualizacéo por quadros e graficos.

Para a avaliagdo realizada foi utilizada a técnica estatistica de Andlise de
Regressdo Linear Mdultipla. A escolha dessa técnica deu-se por seu poder e
flexibilidade de relacbes entre uma varidvel métrica dependente e uma ou mais
variaveis independentes (MALHOTRA, 2019). Malhotra (2019) e Hair, Bush e Ortinau
(2003) colocam os seguintes objetivos de uma Analise de Regresséo Mdltipla:

a) confirmar se as variaveis independentes que formam um modelo
justificam uma varidncia estatisticamente significativa ocorrida na variavel
dependente;

b) mensurar em percentuais a variagao verificada na variavel dependente,

em funcao das variaveis independentes e de sua intensidade;
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c) definir o modelo matematico da relacéo entre as variaveis independentes
e a variavel dependente;

d) antever os valores da variavel dependente;

e) controlar outras variaveis independentes no ato da avaliacdo das
contribuicdes de uma variavel ou conjunto de variaveis especificas.

E necessario dividir a Anédlise de Regresséo Linear Multipla em algumas
fases para a adequacdo ao modelo RQSL de Hennig-Thurau e Hansen (2001).
Primeiramente, em uma etapa de pré-analise, foi realizado o célculo da regresséo
entre a variavel dependente “Confianca” e a variavel independente “Qualidade
percebida”. Isso foi necessario para verificar a viabilidade de inclusdo da variavel
“Confianca” como predecessora da variavel “Comprometimento emocional” e da
“‘Lealdade”, etapa imprescindivel no modelo RQSL.

A fase seguinte foi a analise da variavel dependente “Comprometimento
emocional”, pois ela deve ser tratada a partir dos seus antecedentes, que de acordo
com 0s modelos base desse estudo, sdo tomadas como variaveis independentes.
Estas variaveis independentes sdo: “Integracdo académica”, “Integracdo Social” e
“Comprometimento com outras atividades”. Consideram-se ainda a “Confianga” e a
“Qualidade Percebida” como variaveis independentes. Nessa fase, os resultados
podem confirmar ou ndo os pressupostos H4, H5 e H6.

A Ultima fase foi o célculo da regressao linear multipla com foco na variavel
dependente “Lealdade do Cliente-Aluno”, precedidas pelas variaveis do modelo de
Hennig-Thurau e Klee (1997) — Qualidade do Relacionamento: “Qualidade percebida”,
“Confianga”, “Satisfacéo”, “Comprometimento emocional” e “Comprometimento com a
colagéo de grau”. Estes resultados tém relagéo direta com a confirmacgéo ou néo dos
pressupostos H1 (“a”, “b” e “c”), H2 e H3.

Vale ainda ressaltar alguns elementos a serem considerados na Andlise de
Regresséao Multipla:

a) matriz de correlacao: para propiciar a verificagdo conjunta do nivel e da
forca das relagbes entre as variaveis apresentadas ndo apenas com a variavel
dependente. Para isso, torna-se necessario a utilizagdo do indice de correlacdo de
Pearson (R);

b) R2 (Coeficiente Multiplo de Determinacgéo): € a propor¢ao da variacéo na
variavel dependente que € explicada pela equacéo de regressdao multipla estimada,

ou seja, uma medida de eficiéncia de ajuste da equacédo de regressao linear maltipla;
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c) analise de variancia: verifica se existe relacdo significativa entre a
variavel dependente e o conjunto de variaveis explicativas, ao resumir os valores da
andlise apresentando os valores residuais e a estatistica de significancia;

d) multicolinearidade: conforme Aaker, Kumar e Day (2004), em analises
de regressao, para que se verifigue a capacidade do modelo indicar relacdes, é
sempre necessario calcular a multicolinearidade. De acordo com Hair, Bush e Ortinau
(2003), o fato das variaveis independentes serem altamente correlacionadas uma com
a outra, pode causar uma dificuldade de estimar os coeficientes de regressao para as
variaveis correlacionadas. Os mesmos autores recomendam o calculo da
multicolinearidade a partir dos célculos do indice de Tolerancia e do Fator de Inflacdo
da Variancia.

Conforme Johnson e Gustafsson (2000), a regressao multipla tem até 75%
de confiabilidade em relacdo a outros métodos como a Modelagem de Equacdes
Estruturais, os Minimos Quadrados Parciais e a Regressdo de Componentes
Principais. Além disso, o seu uso é simples desde a coleta de dados até o grau de
dificuldade dos célculos e os softwares disponiveis para fazé-los. Isso faz com que ela

seja recomendada para o presente estudo.
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6. ANALISE E DISCUSSAO DOS DADOS

Este capitulo apresenta a analise dos dados coletados em busca da

resposta ao problema da pesquisa e da confirmag¢ao ou ndo dos pressupostos.

6.1 Caracterizacdo do censo

O censo foi realizado com os formandos do Curso de Graduagdo em
Engenharia Civil de uma IES privada situada no noroeste de Minas Gerais. Esta IES
autorizou a pesquisa com 0s seus ex-alunos e com os alunos que se formaram ao
final do ano de 2019. A coleta de dados gerou 128 questionarios atingindo a totalidade

dos alunos que se graduaram em Engenharia Civil no ano de 2019 na IES pesquisada.

6.1.1. Demografia

A seguir sdo apresentados os dados demograficos dos respondentes da
pesquisa. O primeiro desses dados refere-se a idade. Nota-se, conforme o Grafico 3,
gue a maior parte dos graduados em Engenharia Civil tem menos de 25 anos, o que
indica o correto apontamento de Reason (2003) sobre o ingresso de alunos cada vez

mais jovens no ensino superior.

Gréfico 3 - Percentual de Graduados em Engenharia Civil conforme a faixa etéria

7= =N
Idade
40 anos ou mais 1,56%
= De 35 a 39 anos 5.47%
w
= De 30 a 34 anos 10,94%
w
De 25 a 29 anos 27.34%
Abaixo de 25 anos 54 69%
0,00% 10,00% 20,00% 30,00% 40,00% 50,00% 60,00%
g Percentual )

Fonte: Pesquisa de campo
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Quanto ao género, nota-se 0 crescimento expressivo da participacao
feminina na Engenharia Civil em relacdo a décadas anteriores. Conforme Lombardi
(2006), no ano de 1985 a participagédo das mulheres era de 8,6%, e no ano de 2002
atingia 14,3%. O Censo da Educacdo Superior 2017, divulgado pelo INEP (2018),
apresenta o indice de matriculas de mulheres no Curso de Graduacdo em Engenharia
Civil igual a 30,46%, mais proximo do percentual de mulheres que se formaram na
IES pesquisada (42,19%), conforme o Gréfico 4. Dentre o total de mulheres que
responderam a pesquisa, 18,52% tém filho(s).

Gréfico 4 - Percentual de Graduados em Engenharia Civil conforme o Género

7 - e
Género

= Feminino
= Masculino

N >

Fonte: Pesquisa de campo

Quanto ao estado civil, nenhum dos respondentes € vilvo, sendo pouco
menos de 79% solteiros e o restante casado ou vivendo junto, conforme indicado
grafico 5. Além disso, vale ressaltar que 51,85% dos casados ou vivendo junto tém
filho(s), o que segundo Tinto (1993) pode levar a uma maior desercao. O Gréfico 6

traz o percentual dos formandos com ou sem filhos.



Grafico 5 - Percentual dos Graduados conforme o estado civil

/

90,00%
80,00%
70,00%
60,00%
50,00%
40,00%
30,00%
20,00%
10,00%

0,00%

-

78.91%

Solteiro

Estado Civil

21,09%

Casado/vive junto

Fonte: Pesquisa de campo

Gréfico 6 - Percentual dos graduados com filhos

/‘

-

Filhos

= Nao

= Sim

Fonte: Pesquisa de campo
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Quanto a variavel raca, o Grafico 7 mostra que nenhum dos respondentes
declarou-se indigena, oriental ou outro. A maioria dos respondentes declarou-se como
pardo (51,56%), os que se declararam brancos totalizaram 31,25% e os negros foram

a minoria, representando 17,19% dos respondentes.

Gréfico 7 - Percentual dos graduados conforme araca

e &
Raca

= Branco
= Pardo
Negro

1S =

Fonte: Pesquisa de campo

Na variavel renda familiar média percebe-se uma representatividade bem
similar entre todos o0s topicos, exceto para o item abaixo de R$1.000,00. O Grafico 8

apresenta os percentuais de cada uma das faixas pesquisadas.

Gréafico 8 - Renda familiar mensal média
7S B

Renda familiar mensal média
Igual ou superior a R$4000,00 25,00%
Entre R$3000,00 e R$3999 .00 17,19%
g Entre R$2000,00 e R$2999,00 24,22%
Entre R$1000,00 e R$1999,00 27,34%
Abaixo de R$1000,00 6,25%
0,0% 5,0% 10,0% 15,0% 20,0% 25,0% 30,0%
L Percentual J

Fonte: Pesquisa de campo
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Na variavel responsavel pelo pagamento da mensalidade, algo tipico das
IES privadas, quase 65% dos respondentes afirmaram ser responsaveis pelo

pagamento parcial ou total da mensalidade, conforme o Grafico 9.

Gréfico 9 - Percentual dos graduados responsaveis pelo pagamento da
mensalidade

7 B
Responsavel pelo Pagamento da
Mensalidade

50% 46,88%
45%
40% 35.16%
35%
30%
25%
20% 17.97%
15%
10%
5%
0%
0 Sim, na totalidade Sim, de parte N&o L/

Fonte: Pesquisa de campo

Finalmente, na variavel “trabalho profissionalmente”, mais de 60% dos
respondentes afirmaram trabalhar em tempo integral, o que esta compativel com o
percentual responsavel pelo pagamento da propria mensalidade. Apenas cerca de
23% ndo exercem nenhum tipo de trabalho, conforme o Gréafico 10. Os elevados
indices de graduados responsaveis pelo pagamento da prépria mensalidade e que
trabalhavam durante o periodo letivo mostram um dos pontos de grande dificuldade
para esse estudante. Visto que esses fatores diminuem consideravelmente o tempo
disponivel para esse aluno dedicar-se ao estudo.

Os dados de frequéncia dos dados demogréaficos podem ser encontrados

no apéndice 2.
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Gréfico 10 - Percentual dos graduados em Engenharia Civil que trabalha
profissionalmente
/

\
Trabalho Profissionalmente

Sim, meio turno 5,47%

Sim, estagiario 10,94%

0,00% 10,00% 20,00% 30.00% 40,00% 50,00% 60,00% 70,00%

N

Fonte: Pesquisa de campo

5

6.1.2. Aspectos Educacionais

Quanto aos aspectos educacionais foram realizadas apenas duas
perguntas: qual o tipo de matricula e qual a escola de procedéncia. Nessa pesquisa,
todos os respondentes estudaram no periodo noturno e ndo contavam com bolsa de
pesquisa ou de monitoria, além disso todos sédo formandos do Curso de Engenharia
Civil.

Na variavel “tipo de matricula”, mais de 80% dos respondentes iniciaram a
graduacdo como calouros, conforme o Gréfico 11. E mais de 70% dos graduados em
Engenharia Civil disseram ser provenientes de escola publica, conforme o Grafico 12.

Os dados de frequéncia dos aspectos educacionais podem ser encontrados
no apéndice 3.
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Gréfico 11 - Tipo de Matricula
/
Tipo de Matricula

= Calouro
= Transferido

% 8

Fonte: Pesquisa de campo

Grafico 12 - Escola de Procedéncia
(7 ] B
Escola de Procedéncia

EscomtFecnica I 2.34%
Particular 25,78%

_ 0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80%/

Fonte: Pesquisa de campo

6.2. Confiabilidade do Instrumento de Pesquisa

Segundo Hair Junior et al. (2005, apud MATTHIENSEN, 2011),
confiabilidade é o grau em que um conjunto de indicadores de uma variavel latente
(construto) é consistente em suas mensurac¢des. Para Hora, Monteiro e Arica (2010),
a confiabilidade reflete 0 quanto os valores observados estdo correlacionados aos
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verdadeiros valores. O coeficiente Alfa de Cronbach € uma medida comumente
utilizada de confiabilidade (MATTHIENSEN, 2011).

O coeficiente Alfa de Cronbach mede a correlagdo entre respostas em um
questionario pela andlise do perfil das respostas dadas pelos respondentes (HORA;
MONTEIRO; ARICA, 2010). Os valores do coeficiente Alfa de Cronbach variam de 0,0
a 1,0 e guanto mais proximo de 1,0 maior a confiabilidade entre os indicadores, porém
vale ressaltar que o seu uso ndo garante unidimensionalidade ao questionario, mas
assume que ela existe (MATTHIENSEN, 2011). Hair, Bush e Ortinau (2003) destacam
gue um valor do coeficiente Alfa de Cronbach inferior a 0,6 indicaria uma consisténcia
interna marginal a baixa ou insatisfatoéria.

O instrumento de coleta de dados dessa pesquisa, com 48 itens, alcangou
um coeficiente Alfa de Cronbach de 0,919, indicando um indice de confiabilidade
elevado. O Quadro 11 apresenta os valores do coeficiente Alfa de Cronbach para cada
uma das escalas pesquisadas nos pressupostos do trabalho. A analise completa da

confiabilidade do questionério encontra-se no apéndice 4.

Quadro 11 — indice de confiabilidade Alfa das escalas da pesquisa

Dimenséao Alfa de Cronbach Numero de itens
Questionario Completo 0,919 48
Lealdade 0,641 6
Satisfacao 0,15 5
Confianca 0,827 5
Comprometimento Emocional 0,852 4
Comprometimento Cognitivo 0,397 3
Comprometimento com Metas 0,525 2
Qualidade Percebida 0,856 10
Integracdo Académica 0,571
Integracdo Social 0,72 4
Comprometimento com Outras
Atividades 0,216 4

Fonte: Pesquisa de campo.

Em destaque estdo a Satisfacdo, o Comprometimento Cognitivo, o
Comprometimento com Metas, a Integracdo Académica e o Comprometimento com
Outras Atividades, pois apresentaram coeficiente Alfa de Cronbach inferior a 0,6. Isso

indica a necessidade de refazer o questionario, mas devido ao tempo necessario para
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sua realizacdo isso inviabilizaria a conclusdo da pesquisa. Por isso, as respostas

referentes a esses itens foram descartadas da analise e interpretacéo dos resultados.

6.3. Analise e interpretacao dos resultados

Buscando a resposta ao problema da pesquisa e o alcance dos objetivos
propostos foi aplicado um questionario a cada um dos formandos do Curso de
Graduacao em Engenharia Civil de IES do noroeste de Minas Gerais.

Foram aplicados modelos de Regresséao Linear Mdltipla, de acordo com as
variaveis propostas pelo Modelo RQSL para verificar a relacdo entre os construtos
antecedentes da lealdade cliente-aluno. Segundo Favero e Belfiore (2017) a técnica
de regresséo linear oferece a possibilidade de que seja estudada a relacéo entre uma
ou mais variaveis explicativas e uma variavel dependente quantitativa. O modelo
RQSL contém trés variaveis dependentes: confianca, comprometimento emocional e
lealdade do aluno.

A média e o desvio-padrdo de cada uma das perguntas realizadas
encontram-se no Apéndice 5 ao final deste trabalho. Os modelos de Correlacdo e

Regressao Linear Mdltipla utilizados na pesquisa serdo apresentados a seguir.

6.3.1. Analise de Regresséo e teste de significancia F entre as variaveis

“Qualidade Percebida” e “Confianca”

A relagdo entre a variavel dependente “Confianga” e a variavel
independente “Qualidade Percebida” foi a primeira analise estatistica do trabalho, pois
nos modelos Qualidade do Relacionamento e RQSL ela foi tratada como sendo
essencial para o desenvolvimento da lealdade do consumidor e do aluno,
respectivamente. Assim, o Quadro 12 apresenta o calculo obtido para o coeficiente de

ajuste do modelo de regresséo, o coeficiente R2.

Quadro 12 — Estatistica de Regresséo

R multiplo 0,676
R-Quadrado 0,457
R-quadrado ajustado 0,453
Erro padrao 3,221
Observacoes 128

Fonte: Pesquisa de Campo
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Pode-se afirmar que, para a amostra estudada, 45,7% da variavel
“Confianga” é devido a variavel “Qualidade Percebida”. Porém, segundo Favero e
Belfiore (2017), o coeficiente de ajuste R2 ndo diz se determinada variavel é
estatisticamente significante e se esta varidvel é causa verdadeira da alteracdo de
comportamento da variavel dependente. Uma variavel que explique 40% do retorno
das acOes pode parecer, em um primeiro momento, baixa. No entanto, se essa
variavel conseguir capturar toda esta relagdo numa situagdo de existéncia de
inUmeros outros fatores perceptuais e sociais, 0 modelo ainda poderé ser bastante
satisfatério (FAVERO; BELFIORE, 2017).

Para avaliar a significancia estatistica geral do modelo foi feito uso do teste
F, pois ele permite verificar se 0 modelo estimado de fato existe. O Quadro 13
apresenta o resultado obtido no célculo desse teste, considerando um grau de

liberdade (GI) para a regresséao e 126 graus para os residuos.

Quadro 13 — Analise de Variancia (ANOVA) — estatistica F

ANOVA
F de
Gl SQ MQ F significacao
Regresséo 1 1101,784 1101,784 106,209 1,95E-18
Residuo 126 1307,091 10,374
Total 127 2408,875

Fonte: Pesquisa de Campo

Pode-se observar que F de significacdo € menor que 0,05, logo a variavel
“Qualidade Percebida” é estatisticamente significante, ao nivel de significancia de 5%,
para explicar o comportamento da variavel “Confianga”. Assim, o modelo de regressao

€ estatisticamente significante para fins de previsao.

6.3.2. Andlise de Correlacdo e Regressdo Linear Mdltipla da variavel

“Comprometimento Emocional”

Dentro dos pressupostos levantados nessa pesquisa, a variavel
“Comprometimento Emocional” tem como variaveis predecessoras a “Integragao
Académica”, a “Integracdo Social”, o “Comprometimento com Outras Atividades”, a

“‘Qualidade Percebida” e a “Confianga”. Assim, a variavel “Comprometimento
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Emocional” € uma das que apresenta maior influéncia na lealdade do cliente-aluno,
de acordo com Hennig-Thurau, Langer e Hansen (2001).

Porém, conforme os resultados apresentados no Quadro 11 dessa
pesquisa, as variaveis “Integracdo Académica” e “Comprometimento com Outras
Atividades” ndo serao avaliadas devido ao baixo indice de qualidade Alfa das escalas
da pesquisa encontrados nesse trabalho.

Primeiramente, apos a tabulacdo dos dados, foi realizada a andlise de
Regressédo Linear Mdltipla, da variancia (ANOVA) e da estatistica t. Os resultados

calculados encontram-se no Quadro 14.

Quadro 14 - Analise de Regressdo Linear Mdltipla, Variancia (ANOVA) -
estatistica F e estatistica t para a variavel dependente “Comprometimento
Emocional”

Estatistica de regressao
R multiplo 0,7008
R-Quadrado 0,4911
R-quadrado ajustado | 0,4788
Erro padrao 2,4106
Observacdes 128
ANOVA
F de

gl SQ MQ F significacao
Regresséao 3| 695428| 231,809| 39,893| 4,073E-18
Residuo 124 720,541 5,811
Total 127| 1415,969

Erro

Coef. padrao Stat t valor-P
Intersecéo 1,1964 1,4450 0,8280| 0,4093
Variavel Integracéo
Social 0,0600 0,0761 0,7889| 0,4317
Variavel Qualidade
Percebida 0,2541 0,0500 5,0851| 0,0000
Variavel Confianca 0,1867 0,0667 2,7995| 0,0059

Fonte: Pesquisa de Campo

Pode-se afirmar que, para a amostra estudada, 47,88% da variavel
“Comprometimento Emocional” é influenciada pelas variaveis “Integragcao Social”,
“Qualidade Percebida” e “Confianga”, expressando uma relagdo causal. Ao avaliar a

significAncia estatistica geral do modelo com o teste F considerando trés graus de
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liberdade (GI) para a regressédo e 124 graus para os residuos, pode-se observar que
F de significacdo é menor que 0,05, logo o modelo de regressao é estatisticamente
significante para fins de previsdo. Além disso, é notorio na analise residual que o valor
da soma dos quadrados (SQ) do residuo supera o valor da regressao, o que indica a
existéncia de alguma disperséao.

Cabe ressaltar que as duas primeiras analises — Regresséo Linear Multipla
e Variancia (ANOVA) - teste F — ndao avaliam de forma distinta a influéncia das
variaveis independentes em relagao ao “Comprometimento Emocional”. Assim, aplica-
se a estatistica t para avaliar a significancia estatistica de cada parametro. As
variaveis “Qualidade Percebida” e “Confianga” apresentam valor-P inferior a 0,05. Mas
na variavel “Integragdo Social” este valor foi superior a 0,05, o que indica, com 95%
de confianca, que essa variavel ndo se mostrou estatisticamente diferente de zero.

O Quadro 15 traz a matriz de Correlacdo com a varidvel dependente

“Comprometimento Emocional” utilizando o coeficiente de correlagao de Pearson.

Quadro 15 - Matriz de Correlagéo para a variavel dependente Comprometimento
Emocional

Correlagbes
Comprometimento | Integracédo Qualidade
Emocional Social Percebida Confianca
Comprometimento Correlacao de 1
Emocional Pearson
Integracéo Social Correlacao de ,391" 1
Pearson
Qualidade Percebida | Correlagéo de 675" 511" 1
Pearson
Confianca Correlacao de ,590" 357" ,676™ 1
Pearson
** A correlagéo é significativa no nivel 0,01 (2 extremidades).

Fonte: Pesquisa de campo

Analisando os resultados observa-se que a variavel “Integragdo Social” foi
a que apresentou o menor valor de correlacdo de Pearson em relacdo a variavel
“Comprometimento Emocional”. Entretanto, confirma-se a relagdo das variaveis
“Qualidade Percebida” e “Confianga” com a variavel dependente “Comprometimento
Emocional” ao apresentarem coeficiente de correlagdo de Pearson muito préoximo ou

até superior a 0,60.
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6.3.3. Analise de Correlagao e Regressao Linear Multipla da variavel “Lealdade”

Dentro dos pressupostos levantados nessa pesquisa, a variavel “Lealdade”
tem como variaveis predecessoras a “Qualidade Percebida”, a “Confiang¢a”, o
“Comprometimento Cognitivo”, o “Comprometimento com a Meta de Colacdo de
Grau”, o “Comprometimento Emocional” e a “Satisfacdo”. Porém, conforme os
resultados apresentados no Quadro 11 dessa pesquisa, as variaveis “Satisfacéao”,
“Comprometimento Cognitivo” e “Comprometimento com a Meta de Colagcao de Grau”
nao serdo avaliadas devido ao baixo indice de qualidade Alfa das escalas da pesquisa
encontrados nesse trabalho.

Primeiramente, ap6s a tabulacdo dos dados, foi realizada a andlise de
Regresséo Linear Multipla, da variancia (ANOVA) e da estatistica t. Os resultados

calculados encontram-se no Quadro 16.

Quadro 16 - Analise de Regressdo Linear Mdultipla, Variancia (ANOVA) -
estatistica F e estatistica t para a variavel dependente “Lealdade”

Estatistica de regressao
R multiplo 0,7444
R-Quadrado 0,5542
R-gquadrado ajustado 0,5434
Erro padrao 2,7035
Observacoes 128
ANOVA
F de

gl SQ MQ F significacdo
Regresséo 3 1126,5655| 375,5218| 51,3784 |1,1861E-21
Residuo 124 906,3095 7,3089
Total 127 2032,875

Coeficientes | Erro padrdo| Statt valor-P

Intersecéo 5,9590 1,5881| 3,7523 0,0003
Variavel Qualidade
Percebida 0,0571 0,0583| 0,9795 0,3292
Variavel Confianca 0,1425 0,0771| 1,8482 0,0670
Variavel Comprometimento
Emocional 0,6868 0,1005| 6,8359]| 3,281E-10

Fonte: Pesquisa de campo

Pode-se afirmar que, para a amostra estudada, 54,34% da variavel

“Lealdade” é influenciada pelas variaveis “Comprometimento Emocional”, “Qualidade
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Percebida” e “Confianga”, expressando uma relacdo causal. Ao avaliar a significancia
estatistica geral do modelo com o teste F considerando trés graus de liberdade (Gl)
para a regressao e 124 graus para os residuos, pode-se observar que F de
significagdo € menor que 0,05, logo o modelo de regressédo é estatisticamente
significante para fins de previsdo. Porém, as duas primeiras analises ndo avaliam de
forma distinta a influéncia das variaveis independentes em relagao a “Lealdade”.

Assim, aplica-se a estatistica t para avaliar a significancia estatistica de
cada parametro. As variaveis “Comprometimento Emocional” e “Confianga”
apresentam valor-P inferior a 0,05. Mas na variavel “Qualidade Percebida” este valor
foi superior a 0,05, o que indica, com 95% de confianca, que essa variavel ndo se
mostrou estatisticamente diferente de zero.

O Quadro 17 traz a matriz de Correlacdo com a varidvel dependente

“Lealdade” utilizando o coeficiente de correlacdo de Pearson.

Quadro 17 - Matriz de Correlacdo para a variavel dependente Lealdade

Correlactes
QUALIDADE COMP.
LEALDADE | PERCEBIDA | CONFIANCA | EMOCIONAL

LEALDADE Correlacao de 1

Pearson
QUALIDADE Correlagao de ,582" 1
PERCEBIDA Pearson
CONFIANCA Correlacao de ,554™ ,676™ 1

Pearson
COMP. Correlagdo de , 725" ,675™ ,590™ 1
EMOCIONAL Pearson
** A correlagao é significativa no nivel 0,01 (2 extremidades).

Fonte: Pesquisa de campo

Confirma-se a relagdo das variaveis “Comprometimento Emocional” e
“Confianga” com a variavel dependente “Lealdade”, pois o coeficiente de correlacéo
de Pearson apresenta-se muito proximo ou até superior a 0,60. Isso também ocorre
para a variavel “Qualidade Percebida”, que apresenta coeficiente de Correlacdo de

Pearson muito préximo de 0,600.

6.4. Teste dos Pressupostos

A pesquisa baseou-se no modelo RQSL de Hennig-Thurau, Langer e
Hansen (2001) e o primeiro dentre todos 0s pressupostos testados tem relacao direta
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com o problema de pesquisa, no caso se a lealdade do cliente-aluno € afetada pelo
desempenho da IES nos seus antecedentes. De acordo com os dados levantados e
com a analise a partir do Modelo de Regressdo Linear Mdltipla, hd uma relacéo
positiva dentro do modelo (R? = 0,5434).

6.4.1. Comprometimento Emocional e variaveis relacionadas

Os pressupostos testados referentes ao Comprometimento Emocional
foram H4, H5 e H6. Os pressupostos H4 (Integracdo Académica) e H6
(Comprometimento com outras atividades) ndo puderam ser avaliados, pois o indice
de confiabilidade Alfa das escalas de pesquisa foi inferior a 0,60. Nesse caso, um novo
questionario deveria ser aplicado aos respondentes, mas 0 prazo necessario para sua
realizacdo e para a analise dos dados impossibilitaria a conclusdo da pesquisa em
tempo habil.

O pressuposto H5 — Integracao do cliente-aluno com o Sistema Social da
IES demonstrou relagao positiva com o comprometimento emocional do cliente-aluno,
pois ao analisar a correlacdo entre ambas calculou-se g = +0,391. Entretanto, ao
analisar a estatistica t, o valor-P apresentou resultado 0,4317 (superior a 0,05), o que
leva a desconfirmacao do pressuposto H5.

Assim, verifica-se que a avaliacdo do Comprometimento Emocional ficou
bastante comprometida devido a impossibilidade de analise de dois dos trés
pressupostos levantados. Além disso, o Unico pressuposto avaliado ndo corroborou
com os resultados das pesquisas de Tinto (1993) e Hennig-Thurau, Langer e Hansen
(2001).

6.4.2. Satisfacdo do cliente-aluno

O elemento satisfacdo do cliente-aluno ndo foi contemplado no modelo
RQSL de Hennig-Thurau, Langer e Hansen (2001). Porém, conforme descrito no
referencial tedrico dessa pesquisa, 0 elemento satisfacdo tem muita influéncia no
construto lealdade, inclusive no ambito da educagéo privada superior. Por isso este
item fez parte da pesquisa.

Entretanto, assim como ocorreu com 0S pressupostos H4 e H6, o

pressuposto Hld - Satisfacdo do cliente-aluno influencia positivamente a
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lealdade, ndo pbde ser testado, pois o indice de confiabilidade Alfa das escalas de
pesquisa foi inferior a 0,60. Novamente, um novo questionario deveria ser aplicado

aos respondentes para avaliar a relagdo Satisfacéo do cliente-aluno e Lealdade.

6.4.3. Lealdade do cliente-aluno e variaveis relacionadas

Os pressupostos testados referentes a Lealdade do cliente-aluno foram
Hla, H1lb, Hlc, H2 e H3. Os pressupostos H2 (Comprometimento Cognitivo) e H3
(Comprometimento com a meta de colacdo de grau) ndo puderam ser avaliados, pois
o indice de confiabilidade Alfa das escalas de pesquisa foi inferior a 0,60. A solucéo
para esse problema seria a realizagdo de um novo questionario aplicado aos
respondentes, mas 0 prazo necessario para sua realizacédo e para a analise dos dados
impossibilitaria a conclusdo da pesquisa em tempo habil.

O pressuposto Hla — Qualidade Percebida demonstrou relacdo positiva
com a Lealdade do cliente-aluno, pois ao analisar a correlagéo entre ambas calculou-
se B = +0,582. Entretanto, ao analisar a estatistica t, o valor-P apresentou resultado
0,3292 (superior a 0,05), o que leva a desconfirmacao do pressuposto Hla.

O pressuposto H1b — Confianca demonstrou relacdo positiva com a
Lealdade do cliente-aluno, pois ao analisar a correlacdo entre ambas calculou-se f =
+0,554. Ao analisar a estatistica t, o valor-P apresentou resultado 0,067 (superior a
0,05), o que leva a desconfirmacao do pressuposto H1b.

Finalmente, para o pressuposto Hlc — Comprometimento Emocional
demonstrou relacédo positiva com a Lealdade do cliente-aluno, pois ao analisar a
correlacdo entre ambas calculou-se f = +0,725. Ao analisar a estatistica t, o valor-P
apresentou resultado 3,28*101° (inferior a 0,05), o que leva a confirmacédo do
pressuposto Hlc.

Assim, verifica-se uma rela¢éo positiva entre os pressupostos Hla, H1b e
Hlc, porém apenas o pressuposto Hlc foi confirmado, corroborando com o0s
resultados das pesquisas de Tinto (1993) e Hennig-Thurau, Langer e Hansen (2001).
Novamente, dois pressupostos levantados ndo puderam ser testados, prejudicando a
avaliacao da Lealdade do cliente-aluno.

O guadro 18 apresenta uma sintese dos pressupostos da pesquisa e sua

situacdo quanto a confirmacéo, desconfirmacéo e avaliacdo dentro da pesquisa.



Quadro 18 - Pressupostos da pesquisa e resultados

influencia positivamente o
Comprometimento Emocional

STATUS DE
PRESSUPOSTOS DESCRICAO CONFIRMACAO

Hla Qualidade Percebida influencia NAO-CONFIRMADA
positivamente a Lealdade do cliente-
aluno

H1lb Confianca influencia positivamente a | NAO-CONFIRMADA
Lealdade do cliente-aluno

Hilc Comprometimento Emocional CONFIRMADA
influencia positivamente a Lealdade
do cliente-aluno

H1ld Satisfacao influencia positivamente a EXCLUIDA DO
Lealdade do cliente-aluno MODELO

H2 Comprometimento Cognitivo EXCLUIDA DO
influencia positivamente a Lealdade MODELO
do cliente-aluno

H3 Comprometimento com a Meta de EXCLUIDA DO
Colacao de Grau influencia MODELO
positivamente a Lealdade do cliente-
aluno

H4 A Integracéo do cliente-aluno com o EXCLUIDA DO
Sistema Académico da IES MODELO

universitarias influencia
negativamente o seu
Comprometimento Emocional

H5 A Integracéo do cliente-aluno com 0 | NAO-CONFIRMADA
Sistema Social da IES influencia
positivamente o Comprometimento
Emocional

H6 O Comprometimento do cliente- EXCLUIDA DO
aluno com outras atividades nao- MODELO

Fonte: Pesquisa de campo
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A apresentacdo dos resultados permite concluir que nao foi verificada a

propensédo a lealdade dos respondentes com a IES pesquisada, pois mais da metade

dos pressupostos ndo pode ser verificada no modelo e dentre os pressupostos

testados, apenas um deles corroborou com o levantamento tedrico da pesquisa.
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7. CONSIDERACOES FINAIS

A motivagao inicial dessa pesquisa era verificar como reduzir a evaséo no
Curso de Engenharia Civil de uma IES em Paracatu, noroeste de Minas Gerais. Com
o desenvolvimento dos estudos teodricos percebeu-se que o marketing de
relacionamento € uma grande ferramenta para a reducao da evasao, pois ele faz com
que seja alcancada a lealdade do cliente-aluno. O referencial te6rico permitiu afirmar
gue a lealdade proporciona muito mais que a retencao e fidelizagéo do cliente-aluno,
pois o0 aluno leal pode retornar a IES para novos cursos, além de divulgar
positivamente e de defender a imagem da IES perante a sociedade.

Como o objetivo principal dessa pesquisa era verificar a propensao a
lealdade dos discentes do Curso de Engenharia Civil de uma IES, ele desdobrou-se
em objetivos especificos que foram desenvolvidos ao longo do trabalho. O primeiro
deles foi identificar os elementos da retencéo e da lealdade na educacéo e descrever
a interacao entre esses elementos.

Pode-se afirmar que este objetivo foi atingido ao destacar no referencial
tedrico os conceitos de marketing de relacionamento, retencdo e lealdade,
apresentando os principais antecedentes da lealdade a partir do modelo “Qualidade
do Relacionamento” de Hennig-Thurau e Klee (1997). Os antecedentes estudados
foram a Satisfacéo, a Qualidade Percebida, a Confianga e 0 Comprometimento. Ainda
no primeiro objetivo especifico, para avaliar os efeitos desses conceitos na educacao,
foram estudados dois modelos. Primeiramente o “Modelo de Integracédo do Estudante”
de Tinto (1975; 1993), uma das principais referéncias para o tema. E o segundo
modelo estudado foi o “Modelo RQSL” de Hennig-Thurau, Langer e Hansen (2001),
que tem grande ligacdo com os modelos de Hennig-Thurau e Klee (1997) e Tinto
(1975; 1993). Assim, outras influéncias para a lealdade do discente foram levantadas,
como a Integracdo Académica, a Integracdo Social, 0 Comprometimento com Outras
Atividades, o Comprometimento com as Metas e o Comprometimento Cognitivo.

Em seguida passou-se ao segundo objetivo especifico, verificar a influéncia
de cada antecedente da lealdade do discente, identificado por meio de pesquisa
baseada em modelo teérico RQSL, com os alunos do Curso de Engenharia Civil de
uma IES em Paracatu, noroeste de Minas Gerais. A analise estatistica dos dados

levou a resposta negativa do problema de pesquisa: existe propensao aretencéo e
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a lealdade dos discentes de Instituicdes de Ensino Superior no Curso de
Engenharia Civil?

O terceiro objetivo dessa dissertacéo foi apresentar, a partir dos resultados
da pesquisa, estratégias a IES pesquisada para melhoria dos indices de retencao e
lealdade dos estudantes. A discussdo deste objetivo especifico encontra-se nos

topicos 7.1 a 7.3 do presente trabalho.

7.1. Conclusdes

Além da analise da propenséao a lealdade foi feita uma caracterizacdo do
censo realizado, que somou 128 graduados no Curso de Engenharia Civil de uma IES
do noroeste de Minas Gerais:

- 54,69% dos respondentes estdo abaixo de 25 anos, 27,34% entre 25 e 29
anos, 10,94% entre 30 e 34 anos, 5,47% de 35 a 39 anos e 1,56% acima de 40 anos;

- 57,81% s&o do género masculino e 42,19% do género feminino;

- 78,91% séo solteiros e 21,09% casados/vivendo juntos;

- 82,03% né&o tém filhos e 17,97% tém filhos;

- 51,56% séo pardos, 31,25% brancos e 17,19% negros;

- 6,35% tém renda familiar mensal média abaixo de R$1000,00, 27,34%
entre R$1000,00 e R$1999,00, 24,22% entre R$2000,00 e R$2999,00, 17,19% entre
R$3000,00 e R$3999,00 e 25% acima de R$4000,00;

- 46,88% sdo responsaveis pelo pagamento total da mensalidade, 17,97%
pelo pagamento parcial e 35,16% ndo sao responsaveis pelo pagamento;

- 60,16% trabalham em turno integral, 5,47% trabalham em meio-turno,
10,94 % trabalham como estagiarios e 23,44% nao trabalham.

Importante ressaltar o percentual dos alunos que alunos que trabalham em
tempo integral, superior a 60%, pois isso reduz consideravelmente o tempo disponivel
para dedicacdo aos estudos e da grande importancia ao aprendizado desenvolvido
em sala de aula. Outro ponto importante a ser destacado € o percentual dos alunos
gue sao responsaveis pelo pagamento total da mensalidade, proximo de 50%,
indicando que esses alunos ndo podem deixar de trabalhar para dedicarem-se
exclusivamente aos estudos. Finalmente ressalta-se a participacdo acima de 40% do

género feminino no Curso de Engenharia Civil, indice muito superior ao observado
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nas ultimas décadas, indicando o interesse cada vez maior das mulheres pela area
de Engenharia.

ApOs a caracterizacdo do censo foi verificada a confiabilidade do
instrumento de pesquisa. O instrumento adotado para essa verificagdo foi o
coeficiente alfa de Cronbach. O resultado do questionario completo indicou um nivel
de confiabilidade elevado (0,919), bem préximo ao valor maximo (1,0). Porém, as
variaveis Satisfacdo, Comprometimento Cognitivo, Comprometimento com Metas,
Integracdo Académica e Comprometimento com Outras Atividades tiveram que ser
excluidas da analise estatistica, pois apresentaram valor inferior a 0,6. Segundo Hair,
Bush e Ortinau (2003) um valor do coeficiente Alfa de Cronbach inferior a 0,6 indicaria
uma consisténcia interna marginal a baixa ou insatisfatoria.

Esse fato trouxe grande impacto a pesquisa, pois mais da metade dos
pressupostos ndo puderam ser avaliados. Para corrigir esse problema, um novo
guestionario deveria ser aplicado aos respondentes, mas 0 prazo necessario para sua
realizacdo e para a andlise dos dados impossibilitaria a conclusdo da pesquisa em
tempo habil.

Finalmente, passou-se a analise e interpretacdo dos dados coletados,
tendo como primeira verificacdo a confirmacéao da relacéo entre a variavel dependente
“Confianga” e a variavel independente “Qualidade Percebida”. Esta primeira analise
estatistica do trabalho foi realizada devido a essa relagao ser tratada como essencial
para o desenvolvimento da lealdade do cliente-aluno nos modelos Qualidade do
Relacionamento e RQSL, respectivamente. Apés o resultado positivo, ou seja, a
confirmacéo da relacao, conclui-se que a “Qualidade Percebida” traz impacto positivo
a “Confianca” do cliente-aluno na IES.

Em seguida, iniciou-se a Analise de Regressédo Linear Multipla das
variaveis “Comprometimento Emocional” e “Lealdade”. Tratando a variavel
dependente “Comprometimento Emocional” encontrou-se nessa pesquisa relacéo
positiva com as variaveis “Qualidade Percebida”, “Confian¢a” e “Integragao Social’.
Isso confirma a importancia das variaveis “Qualidade Percebida” e “Confianca”,
estudadas anteriormente, para o desenvolvimento da lealdade do estudante.

A variavel “Integragdo Social’, apesar da relacdo positiva com o
“Comprometimento Emocional” ndo teve a confirmagdo do pressuposto H5 da
pesquisa, pois na analise da estatistica t apresentou valor-P superior a 0,05, o que

implica em sua desconfirmacdo como uma variavel que traz relacdo linear com a
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variavel dependente. As variaveis “Integragdo Académica” e “Comprometimento com
Outras Atividades” nao puderam ser testadas, conforme citado anteriormente, devido
ao coeficiente alfa de Cronbach ser inferior a 0,6.

Portanto, de acordo com os dados coletados, apenas a “Qualidade
Percebida” e a “Confianga” tém relacao linear com o “Comprometimento Emocional”.
Assim, o desenvolvimento da lealdade do cliente-aluno comecou a mostrar-se
prejudicado nessa pesquisa, pois apenas duas das cinco relagdes do modelo RQSL
mostraram-se existentes.

A Ultima etapa da pesquisa, a analise de regressao linear multipla da
variavel dependente “Lealdade”, apresentou relacdo positiva com as variaveis
“Qualidade Percebida”, “Confiangca” e “Comprometimento Emocional”. Porém, as
variaveis “Qualidade Percebida” e “Confianca”, apesar da relagado positiva com a
“Lealdade” nao tiveram a confirmacgéao dos pressupostos Hla e H1lb da pesquisa, pois
na andlise da estatistica t ambos apresentaram valor-P superior a 0,05, o que
implicou em sua desconfirmacdo como uma variavel que traz relacdo linear com a
variavel dependente. As variaveis “Satisfacdo”, “"Comprometimento Cognitivo” e
“Comprometimento com a Meta de Colagcdo de Grau” ndo puderam ser testadas,
conforme citado anteriormente, devido ao coeficiente alfa de Cronbach ser inferior a
0,6.

Dentre todos os pressupostos testados para verificar a lealdade do cliente-
aluno com a IES pesquisada, apenas o0 pressuposto H1lc confirmou-se, ou seja, 0
Comprometimento Emocional influéncia positivamente a lealdade do cliente-aluno.
Dessa forma, conclui-se que ndo ha propensao a lealdade do cliente-aluno do
Curso de Engenharia Civil da IES pesquisada.

Diante do resultado encontrado sdo colocadas as implicagbes dessa

pesquisa.

7.2. Implicagcbes Académicas e Gerenciais

Estudos sobre evasdo escolar no ensino superior tém recebido grande
atencao dos pesquisadores brasileiros, seja nas instituicbes de ensino privadas ou
publicas. Consequentemente, também ha um aumento no interesse das pesquisas
sobre retencéo e lealdade dos estudantes no ensino superior. Porém, nos cursos de

ciéncias exatas, como o Curso de Engenharia Civil, h4 uma grande dificuldade de
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encontrarem-se artigos, dissertacdes e teses sobre o tema retencéo e lealdade com
analise a partir do marketing. Portanto, esse trabalho passa a ser um importante
referencial para que académicos o utilizem em outras pesquisas sobre o tema.

Devido ao grande numero de variaveis que nao atingiram a confiabilidade
minima para serem estudadas nessa pesquisa, coloca-se como ponto importante a
explicacdo bem detalhada dos itens perguntados a todos o0s respondentes,
principalmente quando o instrumento de coleta de dados for virtual, como o
“Formularios Google” utilizado nessa pesquisa. A eliminacdo de muitos pressupostos
pesquisados impossibilitou uma analise mais profunda da lealdade dos estudantes na
IES pesquisada.

Passando a andlise do referencial teérico, destaca-se a importancia de
acrescentar-se ao modelo RQSL proposto por Hennig-Thurau, Langer e Hansen
(2001) a variavel “Satisfagdo” como um antecedente da Lealdade, pois ela é um
importante indicador do caminho correto a ser seguido em busca da lealdade. Nao
menos importantes quanto a persisténcia do cliente-aluno na IES séo as variaveis
“Qualidade Percebida”, “Confianca” e “Comprometimento”. As variaveis de Integracéo
propostas no modelo de Tinto (1975, 1993) também se mostraram relevantes para 0s
profissionais do marketing das IES. Todas as variaveis estudadas trouxeram
contribuicdes a busca pela lealdade do cliente-aluno. Logo, conclui-se que a aplicacéo
do marketing de relacionamento é cabivel ao setor educacional, principalmente para
as IES privadas, pois a sua pratica pode levar a reducdo da evasao (retencao), a
fidelizacdo e a uma posterior lealdade do cliente-aluno, o que trara um importante
retorno financeiro e a reputacédo da IES.

Novos estudos utilizando os modelos adotados nessa pesquisa podem ser
testados em outras IES, principalmente nos cursos de ciéncias exatas, nos quais tem-
se pouco referencial tedrico utilizando o marketing de relacionamento em busca da
retencao, fidelizacéo e lealdade do cliente-aluno. Assim, espera-se que esse trabalho
instigue outros pesquisadores a prosseguirem com o0s estudos desse modelo em
busca de respostas de marketing para a IES dentro da teoria testada. Além disso,
espera-se que esse estudo seja uma importante ferramenta de auxilio aos gestores
da IES pesquisada na busca da lealdade dos seus clientes-alunos.

Aléem das implicagcbes académicas esta pesquisa pretende trazer
estratégias ao ambiente gerencial das IES, particularmente na IES pesquisada com

base nos resultados apresentados e nos dados coletados.
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Para o pressuposto ndo-confirmado Hla: Qualidade Percebida influencia
positivamente a Lealdade do Cliente-Aluno. De acordo com a revisao bibliogréfica, a
andlise da qualidade percebida na IES d&-se a partir da Estrutura Educacional,
Sensibilidade, Competéncia dos Funcionarios (principalmente dos professores),
Empatia e Confiabilidade. O Apéndice 5 mostra que a média mais baixa dessa variavel
refere-se aos servigcos administrativos parecerem ser realizados com a disposicao de
ajudar os alunos e de proporcionar com presteza um servi¢o. O referencial tedrico
coloca para essa questédo o Funcionario da Linha de Frente, no qual o cliente esta em
contato direto com a empresa e com seus funcionarios de atendimento. A melhoria
desse ponto pode ser buscada aplicando-se Estratégias de Endomarketing como o
Treinamento e Capacitacao Interna da Equipe, pois o cliente-aluno ao notar a
sintonia/percepcao do funcionario em ser Util para que se alcance o objetivo requerido
e a sua expertise (fator que considera a competéncia do funcionario) tera uma
experiéncia positiva, formando impressées emocionais que o ajudardo a lembrar da
IES de forma a favorecer a sua lealdade.

Um segundo item nesse mesmo pressuposto que também apresentou uma
meédia baixa foi o de que o Curso de Engenharia Civil da IES parece proporcionar
penetracdo ao mercado de trabalho. Nesse ponto coloca-se como Estratégia de
Fidelizacao a criacdo de alguns nucleos, um investimento interessante para aumentar
esta penetracdo no mercado de trabalho. A primeira Estratégia de Fidelizacdo a se
implementar é a criagcdo de um Banco de Oportunidades, um 6rgéo responsavel por
orientar e informar os estudantes sobre o mercado de trabalho, com possibilidade de
acompanhar a colocacdo dos graduados em posicées de destaque e de divulga-los
em acOes de marketing da IES. Uma segunda Estratégia de Fidelizacdo seria o
Fomento ao Empreendedorismo ainda na graduacéo, pois o Engenheiro Civil pode
atuar como um profissional liberal. Ainda na graduacdo, a terceira Estratégia de
Fidelizac&o a ser implementada seria a criacdo de um Nucleo de Projetos, com intuito
dos discentes iniciarem as atividades da futura profisséo orientados pelos professores
da area. Acredita-se que essas acOes podem trazer maior visibilidade para as op¢des
gue os formandos tém de exercer sua atividade profissional, consequentemente
dando visibilidade a imagem da IES quanto a penetracdo ao mercado de trabalho.

Para o0 pressuposto ndo-confirmado H1lb: A confianca influencia
positivamente a Lealdade do Cliente-Aluno, novamente duas questdes envolvendo os

funcionérios da IES tiveram nota média mais baixa. As duas questdes sdo: esta claro
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gue os funcionarios parecem estar sempre agindo no interesse do aluno; eu confio
plenamente nos funcionarios da IES. Nesse aspecto vale ressaltar novamente a
questdo do funcionario da linha de frente e a importancia de melhorar o contato da
equipe de atendimento com os clientes-alunos em busca de alcangar-se maior grau
de competéncia e benevoléncia. Ou seja, nota-se novamente a importancia da
aplicacdo de Estratégias de Endomarketing, enquadradas no Marketing de
Relacionamento, com o treinamento e capacitacao interna da equipe.

Para o pressuposto ndo-confirmado H5: A Integragao do Cliente-Aluno com
o Sistema Social da Instituicdo de Ensino Superior influencia positivamente o seu
Comprometimento Emocional, a revisdo bibliografica da pesquisa indica que a
integracdo ao sistema social da IES desenvolve-se a partir de dois elementos: o
desenvolvimento e a frequéncia das interacdes positivas com grupos de estudantes
existentes na instituicdo (grupos de estudo e pesquisa, atléticas, diretérios
académicos etc.) e com os professores e profissionais da area administrativa, nesse
caso sendo necessaria a interacdo; além da participacdo em atividades
extracurriculares dentro da instituicdo. Assim, sugere-se maior estimulo a participacao
dos discentes nos eventos sociais ja desenvolvidos pela IES, o que pode ser
alcancado dando-lhes a responsabilidade de participar da organizacdo e do
planejamento de tais eventos. Outro ponto a ser melhorado é o estimulo aos trabalhos
em grupo em busca de estimular os discentes a criarem grupos de estudo para
desenvolver contatos regulares fora da IES e da sala de aula.

As implicacdes citadas nesse item da dissertacdo sao Estratégias
elaboradas pelo responsavel pela pesquisa com base em suas percepcdes quanto ao
referencial tedrico e os dados coletados. Mesmo que 0s gestores nao invistam nas
recomendacdes propostas € importante que eles tenham especial atencao a busca
pelo relacionamento de longo prazo com os clientes-alunos. A busca pela lealdade é

real nos mais diferentes segmentos e também deve ser no setor educacional.

7.3. LimitagcOes da Pesquisa e Sugestdes para Estudos Futuros

Dentre as limitacbes dessa pesquisa deve-se dar especial destaque a
coleta de dados, pois uma grande quantidade de pressupostos sequer foi testado
devido a baixa confiabilidade encontrada no parametro alfa de Cronbach. Um novo

guestionario deveria ser aplicado aos respondentes, com maior clareza aos itens a
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serem respondidos, mas devido ao tempo disponivel para conclusédo do trabalho ndo
seria possivel finaliza-lo.

Ainda referente a coleta de dados, outra limitacgdo € devido aos
respondentes serem apenas os formandos do Curso de Engenharia Civil de uma Unica
IES do noroeste de Minas Gerais. Primeiramente, a pesquisa poderia ser aplicada
também aos discentes que ainda estédo cursando a graduacdo em Engenharia Civil e
aos discentes de outros cursos. Outro aspecto importante é quanto a realidade dos
respondentes ser de uma Unica regido do Estado de Minas Gerais e de todos
pertencerem a mesma IES. Para maior abrangéncia, esse estudo pode ser realizado
em outras IES de diferentes locais do pais para que se tenha um maior banco de
dados e novas publicacbes sobre a propensao a lealdade dos clientes-alunos nos
mais variados cursos de graduacao. Além disso, a pesquisa poderia ser realizada
também nas IES publicas e nas IES privadas que se enquadrem como Universidade
ou Faculdade, pois essa pesquisa foi realizada em um Centro Universitario.

Outra limitacao deve-se ao fato de néo ter sido realizado um cruzamento
dos dados demogréficos ou dos aspectos educacionais quanto aos pressupostos da
pesquisa. Assim, por exemplo, ndo houve uma analise diferencial sobre os clientes-
alunos provenientes de escolas publicas ou particulares.

Apesar das limitacdes apresentadas, esse trabalho é relevante e os pontos
citados devem ser encarados como oportunidade de melhorias em futuras pesquisas.

Como foram colocadas Estratégias de Endomarketing para melhoria no
atendimento ao cliente-aluno, um outro tipo de pesquisa pode ser realizado com 0s
funcionarios das IES para averiguar a percepcdo da sua importancia no
relacionamento duradouro com o cliente-aluno.

Finalmente, sugere-se a aplicagdo dessa pesquisa noS cursos
semipresencial e a distancia, pois sdo duas modalidades que tém apresentado um

percentual cada vez maior do nimero de estudantes do ensino superior.
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APENDICES

Apéndice 1 - Instrumento de coleta de dados

PESQUISA DE RELACIONAMENTO ESTUDANTE X INSTITUICAO

Prezado Estudante, vocé esta participando de uma pesquisa sobre o relacionamento
do aluno com a sua instituicdo de ensino superior. As informacdes fornecidas serao
tratadas sigilosamente. Responda com franqueza, sinceridade e de forma objetiva. Os
resultados obtidos nessa pesquisa demonstrardo como € percebida a orientacdo da
instituicdo para as necessidades do estudante como cliente. O publico-alvo dessa
pesquisa sdo alunos do curso de Engenharia Civil de uma Instituicdo de Ensino
Superior do noroeste de Minas Gerais.

Instrucdes para o questionario:
1- Responda todas as questdes propostas;

2- Se nao tiver exatidao na resposta, escolha a alternativa que mais se
aproxima, na sua visao.

Muito obrigado!

l. Informacgbes Pessoais

a. ldade

" Abaixode 25anos f De25a29anos ! De30a34anos { De35a39anos

" 40 anos ou mais

b. Género

" Masculino T Feminino

c. Estado Civil

" Casado/vive junto Solteiro  Viluvo

d. Filhos

7 Sim 7 N3o

e. Raca

" Branco f Negro ? Pardo f Oriental 7 Indigena  Outro

f. Renda familiar mensal média

" Abaixo de R$1.000,00 ¢~ Entre R$1.000,00 e R$1.999,00 ¢ Entre R$2.000,00 e R$2.999,00
" Entre R$3.000,00 e R$3.999,00 = |gual ou superior a R$4.000,00
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g. Responsavel pelo pagamento da mensalidade

" Sim, na totalidade " Sim, de parte " N3o

h. Trabalho profissionalmente

" Sim, turnointegral " Sim, meioturno ¢ Sim, estagiario T N3o

Il. InformacBes Académicas

a. Tipo de Matricula

" Calouro f Transferido

b. Escola de Procedéncia

" Pdblica © Particular { Escola Técnica

A PARTIR DE AGORA VOCE DEVERA ANALISAR A SUA PERCEPCAO QUANTO A
ALGUNS PONTOS.

ESCOLHA ENTRE AS ALTERNATIVAS:
"1" - DISCORDO TOTALMENTE;

"2" - DISCORDO PARCIALMENTE;

"3" —NEUTRO;

"4" - CONCORDO PARCIALMENTE;

"5" - CONCORDO TOTALMENTE.

RESPONDA COM FRANQUEZA.

[l Minha Percepgédo sobre Relacionamento com a IES

a. Eurecomendaria a IES para outras pessoas

1 2 3 4 ("5

b. Estou muito interessado em manter contato com minha IES apds concluir meu curso

1 {2 i3 4 "5

c. Se tivesse que escolher novamente, escolheria esta IES

1 ] i3 4 "5

d. Estou muito interessado em participar de grupos de ex-alunos desta IES

1 ] i3 4 "5
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e. Se percebesse alguém criticando negativamente esta IES, eu a defenderia
1 ) 3 ~4 5

f. Estou nesta IES somente por conveniéncia
1 ) 3 ~4 5

V. Minha Satisfacdo com a IES

a. Em termos gerais, estou satisfeito com esta IES
1 ) 3 ~4 5

b. Minhas expectativas quando entrei estdo plenamente satisfeitas
1 ) 3 ~4 5

c. Esperava mais desta IES
1 2 3 ~4 5

d. Esta IES cobra uma mensalidade justa
1 ) 3 ~4 5

e. Aimagem desta IES é importante para eu manter o relacionamento
1 ) 3 ~4 5

V. Minha Confianga na IES

a. A IES usa de integridade nas suas acdes e condutas
1 ) 3 ~4 5

b. Esta claro que os funcionarios parecem estar sempre agindo no interesse do aluno
1 ) 3 ~4 5

c. Eu confio plenamente nos funcionarios da IES
1 ) 3 ~4 5

d. Eu confio plenamente nos professores da IES
1 2 3 ~4 5

e. Percebo flexibilidade por parte da IES
1 2 3 ~4 5

VI. Minha Ligagcdo Emocional com a IES
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a. Eu me sinto emocionalmente ligado a minha IES (amizades criadas, relacionamentos
afetivos, vida profissional iniciada a partir dela)

1 2 3 4 ("5

b. Eu estou orgulhoso por estudar nesta IES

1 2 3 4 ("5

c. Estar nesta IES é importante para mim

1 2 3 4 "5

d. Eu me sinto comprometido com minha IES

1 2 3 4 5

VII.  Minha Ligacao Pratica com a IES

a. Escolhi esta IES por razbes praticas (proximidade, custo, transporte)

1 2 3 4 "5

b. N&o saio desta IES porque seria muito trabalhoso ir para outra

1 2 3 4 '5

c. Estar nesta IES é muito importante, pois seria muito incerto ir para outra

1 2 3 4 5

VIIl.  Meu Comprometimento com meus Objetivos Académicos

a. Quando eu coloco um obijetivo de vida para mim eu sempre consigo atingi-lo

1 2 3 4 £'5

b. Entrei no Curso de Engenharia Civil porque quero seguir nessa Profissdo

1 2 3 4 5

IX. Minha Integracéo Académica com a IES

a. Minha IES oferece muitas oportunidades de eventos académicos e cursos
extracurriculares e de extensao

1 2 3 4 ("5

b. Ao avaliar minhas notas e desempenho nas disciplinas, me considero um 6timo aluno

1 2 3 4 "5

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

1 2 3 4 £'5
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d. Frequento sempre a biblioteca, mesmo quando nao ha trabalhos para entregar
1 2 3 4 "5

e. Tenho facil acesso a professores, para conselhos, tirar davidas ou conversas

informais

1 2 3 4 "5

X. Minha Integracéo Social com a IES

a. Minha IES realiza muitos eventos sociais e de interacdo entre os alunos
1 2 3 4 "5

b. Quando ha eventos sociais participo sempre
1 2 3 4 "5

c. Faco parte de grupos de estudo com colegas de turma
1 2 3 4 "5

d. Tenho contatos regulares com colegas de turma fora da IES e da sala de aula
1 2 3 4 "5

XI. Relagéo entre Minhas Atividades de Entretenimento e Minha Vida Académica

a. Considero hobbies, passatempos e lazer tendo muita importancia em minha vida
1 2 3 4 "5

Xll.  Relagéo entre Minha Familia e Minha Vida Académica

a. Tenho sempre contato com meus familiares diretos enquanto estudante universitario
1 2 3 "4 "5

b. Sou responsavel direto sobre minha familia (c6njuge e filhos)

1 2 3 4 "5

Xlll.  Relagéo entre Minha Atividade Profissional e Minha Vida Académica

a. Sinto que meu emprego atrapalha no desenvolvimento dos meus estudos

1 2 3 "4 "5

XIV. Minha Percepcéo sobre a Qualidade da IES

a. O Corpo de Professores da IES é competente (demonstra conhecimento e transmite

confianga e confiabilidade)

2 3 "4 "5
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O pessoal de Apoio Académico (Coordenador de Curso, Diretores e outros
profissionais) possui habilidade em executar o servigo prometido de modo confiavel
e com preciséo

2 3 "4 "5

O Corpo de Professores da IES atua com cortesia e empatia (cuidado, atencdo e
carinho) junto aos estudantes

] i3 4 "5

A |IES apresenta infraestrutura de ensino (salas de aula, prédio escolar e laborat6rios)
adequada ao Curso de Engenharia Civil

] i3 4 "5

A Biblioteca da IES oferece aos estudantes recursos (livros, periédicos,
computadores, salas de estudo) necessarios ao seu desenvolvimento académico

2 3 "4 "5

A |IES disponibiliza acesso a tecnologia (laboratério de informatica, softwares
voltados ao curso, internet e intranet)

2 3 "4 "5

Os servigos administrativos (caixa, atendimento, secretarias) parecem ser realizados
com a disposicao de ajudar os alunos e de proporcionar com presteza um servigo

] i3 4 "5

A Grade Curricular do Curso parece ser adequada aos desafios futuros do
profissional de Engenharia Civil

] i3 4 "5

Os métodos de avaliagdo da IES parecem ser satisfatérios para aferir o grau de
conhecimento do estudante

2 3 "4 "5

O Curso de Engenharia Civil da IES parece proporcionar penetracdo no mercado de
trabalho

2 3 "4 "5




Apéndice 2 - Frequéncia dos Dados Demograficos da Pesquisa

Idade dos Respondentes

Frequéncia % % Cumulativa
Abaixo de 25 anos 70 54,69% 54,69%
De 25 a 29 anos 35 27,34% 82,03%
De 30 a 34 anos 14 10,94% 92,97%
De 35 a 39 anos 7 5,47% 98,44%
40 anos ou mais 2 1,56% 100,00%
Total 128 100,00%

Género
Frequéncia % % Cumulativa
Feminino 54 42,19% 42,19%
Masculino 74 57,81% 100,00%
Total 128 100,00%
Estado Civil

Frequéncia % % Cumulativa
Solteiro 101 78,91% 78,91%
Casadol/vive junto 27 21,09% 100,00%
Total 128 100,00%

Filhos
Frequéncia %

% Cumulativa
N&o 105 82,03% 82,03%
Sim 23 17,97% 100,00%
Total 128 100,00%
Raca
Frequéncia % % Cumulativa

Branco 40 31,25% 31,25%
Pardo 66 51,56% 82,81%
Negro 22 17,19% 100,00%
Total 128 100,00%

Responséavel pelo Pagamento da Mensalidade

Frequéncia % % Cumulativa
Sim, na totalidade 60 46,88% 46,88%
Sim, de parte 23 17,97% 64,84%
N&o 45 35,16% 100,00%
Total 128 100,00%
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Renda Familiar Mensal Média

Frequéncia % % Cumulativa
Abaixo de R$1000,00 8 6,25% 6,25%
Entre R$1000,00 e
R$1999,00 35 27,34% 33,59%
Entre R$2000,00 e
R$2999,00 31 24,22% 57,81%
Entre R$3000,00 e
R$3999,00 22 17,19% 75,00%
Igual ou superior a
R$4000,00 32 25,00% 100,00%
Total 128 100,00%

Trabalho Profissionalmente
Freguéncia % % Cumulativa

N&o 30 23,44% 23,44%
Sim, estagiario 14 10,94% 34,38%
Sim, turno integral 77 60,16% 94,53%
Sim, meio turno 7 547% 100,00%
Total 128 100,00%

Apéndice 3 - Frequéncia dos Dados de Aspectos Educacionais da Pesquisa

Tipo de Matricula

Frequéncia % % Cumulativa

Calouro 105 82,03% 82,03%
Transferido 23 17,97% 100,00%
Total 128 100,00%

Escola de Procedéncia

Freguéncia % % Cumulativa
Publica 92 71,88% 71,88%
Particulas 33 25,78% 97,66%
Escola Técnica 3 2,34% 100,00%
Total 128 100,00%
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Apéndice 4 — Tabela Geral da Analise de Confiabilidade

Estatisticas de confiabilidade

Alfa de Alfa de Cronbach com base
Cronbach em itens padronizados N de itens
0,919 0,930 48

Eu recomendaria a IES para outras pessoas

Estou muito interessado em manter contato com minha
IES apo6s concluir meu curso

Se tivesse que escolher novamente, escolheria esta IES

Estou muito interessado em participar de grupos de ex-
alunos desta IES

Se percebesse alguém criticando negativamente esta IES,
eu a defenderia

Estou nesta IES somente por conveniéncia
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

A imagem desta IES é importante para eu manter o
relacionamento

A |IES usa de integridade nas suas agdes e condutas

Esté claro que os funciondrios parecem estar sempre
agindo no interesse do aluno

Eu confio plenamente nos funcionarios da IES
Eu confio plenamente nos professores da IES
Percebo flexibilidade por parte da IES

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

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, pois seria muito incerto ir
para outra

Quando eu coloco um objetivo de vida para mim, eu
sempre consigo atingi-lo

Entrei no curso de Engenharia Civil porque quero seguir
nesta profissdo

Minha IES oferece muitas oportunidades de eventos
académicos e cursos extracurriculares e de extensao

Média de | Variancia de Alfa de
escalase o | escalaseo | Cronbach se
item for item for o item for
excluido excluido excluido
176,09 538,772 0,915
176,56 530,547 0,915
176,42 533,065 0,916
176,40 537,627 0,917
176,50 535,811 0,916
178,23 573,378 0,923
176,43 534,042 0,915
176,93 530,286 0,915
176,74 583,957 0,925
177,69 551,602 0,919
176,20 540,809 0,916
176,38 531,293 0,915
176,85 532,946 0,916
176,73 531,602 0,915
176,03 544,361 0,917
177,36 527,807 0,915
176,33 536,458 0,916
176,33 531,671 0,915
176,35 531,127 0,914
176,41 532,544 0,915
176,47 552,566 0,920
177,36 571,996 0,924
176,96 545,865 0,918
176,12 545,159 0,917
175,78 546,046 0,917
176,79 534,199 0,916
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Ao avaliar minhas notas e desempenho nas disciplinas,
me considero um étimo aluno

Participo de grupos académicos (grupos de pesquisa,
diretérios)

Frequento sempre a biblioteca, mesmo quando néo ha
trabalhos a entregar

Tenho facil acesso a professores, para conselhos, tirar
davidas ou conversas informais

Minha IES realiza muitos eventos sociais e de interagdo
entre os alunos

Quando ha eventos sociais, participo sempre
Faco parte de grupos de estudo com colegas de turma

Tenho contatos regulares com colegas de turma fora da
IES e da sala de aula

Considero hobbies, passatempos e lazer tendo muita
importéncia em minha vida

Tenho sempre contato com meus familiares diretos
enquanto estudante universitario

Sou responsével direto sobre minha familia (conjuge e
filhos)

Sinto que meu emprego atrapalha no desenvolvimento
dos meus estudos

O Corpo de Professores da IES é competente (demonstra
conhecimento e transmite confianca e confiabilidade)

O Pessoal de Apoio Académico (Coordenador de Curso,
Diretores e outros profissionais) possui habilidade em
executar o servico prometido de modo confiavel e com
precisao

O Corpo de Professores da IES atua com cortesia e
empatia (cuidado, atencao e carinho) junto aos estudantes

A |IES apresenta infraestrutura de ensino (salas de aula,
prédio escolar e laboratérios) adequada ao curso de
Engenharia Civil

A biblioteca da IES oferece aos estudantes recursos
(livros, periodicos, computadores, salas de estudo)
necessarios ao seu desenvolvimento académico

A |ES disponibiliza acesso a tecnologia (laboratério de
informatica, softwares voltados ao curso, internet e
intranet)

Os servicos administrativos (caixa, atendimentos,
secretarias) parecem ser realizados com a disposicao de
ajudar os alunos e de proporcionar com presteza um
Servico

A Grade Curricular do curso parece ser adequada aos
desafios futuros do profissional de Engenharia Civil

Os métodos de avaliagdo da IES parecem ser satisfatorios
para aferir o grau de conhecimento do estudante

O curso de Engenharia Civil da IES parece proporcionar
penetracdo ao mercado de trabalho

176,66 546,558 0,917
177,83 549,356 0,919
177,71 540,223 0,917
175,91 546,284 0,917
176,80 540,883 0,917
177,04 546,731 0,918
176,46 534,754 0,917
176,08 545,285 0,917
176,35 547,852 0,918
176,04 542,589 0,917
177,88 554,073 0,922
176,91 557,859 0,921
175,91 545,849 0,917
176,27 535,204 0,915
175,90 544,675 0,916
175,91 543,818 0,916
175,82 547,046 0,917
175,90 542,076 0,916
176,89 535,893 0,917
176,54 538,093 0,916
176,54 537,227 0,916
176,73 529,488 0,915
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Apéndice 5 — Estatistica Descritiva das Escalas

_ Média

Eu recomendaria a IES para outras pessoas

Estou muito interessado em manter contato com minha IES apés concluir
meu curso

Se tivesse que escolher novamente, escolheria esta IES

Estou muito interessado em participar de grupos de ex-alunos desta IES
Se percebesse alguém criticando negativamente esta IES, eu a defenderia
Estou nesta IES somente por conveniéncia

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

A imagem desta IES é importante para eu manter o relacionamento
A |IES usa de integridade nas suas agoes e condutas

Esta claro que os funcionarios parecem estar sempre agindo no interesse do
aluno

Eu confio plenamente nos funcionérios da IES

Eu confio plenamente nos professores da IES

Percebo flexibilidade por parte da IES

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

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, pois seria muito incerto ir para outra
Quando eu coloco um objetivo de vida para mim, eu sempre consigo atingi-lo

Entrei no curso de Engenharia Civil porque quero seguir nesta profissdo
Minha IES oferece muitas oportunidades de eventos académicos e cursos
extracurriculares e de extenséo

Ao avaliar minhas notas e desempenho nas disciplinas, me considero um
6timo aluno

Participo de grupos académicos (grupos de pesquisa, diretérios)

Frequento sempre a biblioteca, mesmo quando nédo ha trabalhos a entregar
Tenho facil acesso a professores, para conselhos, tirar dividas ou conversas
informais

Minha IES realiza muitos eventos sociais e de interagdo entre os alunos
Quando ha eventos sociais, participo sempre

Faco parte de grupos de estudo com colegas de turma

Tenho contatos regulares com colegas de turma fora da IES e da sala de aula
Considero hobbies, passatempos e lazer tendo muita importancia em minha
vida

Tenho sempre contato com meus familiares diretos enquanto estudante
universitario

Sou responsavel direto sobre minha familia (conjuge e filhos)

Sinto que meu emprego atrapalha no desenvolvimento dos meus estudos
O Corpo de Professores da IES € competente (demonstra conhecimento e
transmite confiancga e confiabilidade)

O Pessoal de Apoio Académico (Coordenador de Curso, Diretores e outros
profissionais) possui habilidade em executar o servigco prometido de modo
confiavel e com preciséo

Desvio-

padrédo N
4,27 0,818 128
3,79 1,182 (128
3,93 1,211|128
3,95 1,216 128
3,85 1,005|128
2,12 1,201 (128
3,92 0,936 | 128
3,42 1,113 (128
3,61 1,256 | 128
2,66 1,152 (128
4,15 0,914 128
3,97 1,034 (128
3,50 1,261 (128
3,63 1,080 (128
4,32 0,878 128
2,99 1,349 (128
4,02 1,015|128
4,02 0,951 128
4,00 0,972 128
3,94 1,070| 128
3,88 1,234 (128
2,99 1,439|128
3,39 1,237 (128
4,23 0,856 | 128
4,57 0,876 | 128
3,56 1,209 | 128
3,70 0,952 |128
2,52 1,223 (128
2,64 1,241 (128
4,44 0,876 | 128
3,55 1,093 | 128
3,31 1,070|128
3,89 1,300| 128
4,27 0,945 |128
4,00 0,988 128
4,31 0,994 | 128
2,47 1,542 (128
3,44 1,315|128
4,45 0,719 128
4,09 0,972 128
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O Corpo de Professores da IES atua com cortesia e empatia (cuidado,
atencao e carinho) junto aos estudantes

A IES apresenta infraestrutura de ensino (salas de aula, prédio escolar e
laboratérios) adequada ao curso de Engenharia Civil

A biblioteca da IES oferece aos estudantes recursos (livros, periodicos,
computadores, salas de estudo) necessarios ao seu desenvolvimento
académico

A IES disponibiliza acesso a tecnologia (laboratério de informatica, softwares
voltados ao curso, internet e intranet)

Os servigos administrativos (caixa, atendimentos, secretarias) parecem ser
realizados com a disposicao de ajudar os alunos e de proporcionar com
presteza um servico

A Grade Curricular do curso parece ser adequada aos desafios futuros do
profissional de Engenharia Civil

Os métodos de avaliacdo da IES parecem ser satisfatrios para aferir o grau
de conhecimento do estudante

O curso de Engenharia Civil da IES parece proporcionar penetracdo ao
mercado de trabalho

4,45

4,45

4,53

4,45

3,46

3,81

3,81

3,62

0,751

0,831

0,742

0,850

1,291

1,002

1,041

1,191

128

128

128

128

128

128

128

128
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