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RESUMO: O marketing de relacionamento se mostra essencial para que a relacdo entre
escolas e alunos seja efetuada, enfoque este que leva organizacdes a desenvolver
relacionamentos direcionados a retencdo e lealdade. O trabalho tem como objetivo a criacdo
de um modelo para mensurar a lealdade e a retencdo do aluno em instituicbes de ensino
superior brasileiras. Para tanto, foi realizada uma pesquisa teorica exploratoria e de carater
qualitativa sobre o tema. Como principal resultado tem-se a elaboracdo do Modelo de
Lealdade e Retencdo de Alunos para Instituices do Ensino Superior, que apresenta como
variaveis os seguintes aspectos: satisfacdo, qualidade percebida, integracdo social, integracdo
académica, comprometimento cognitivo, comprometimento com as metas, comprometimento
com atividades profissionais, comprometimento a com familia, comprometimento com
atividades ndo-universitarias, comprometimento emocional, confianca e lealdade.
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1. INTRODUCAO

O nivel crescente de concorréncia no setor da educacdo trouxe a tona a realidade do
marketing de relacionamento nas instituicbes educacionais (CZARNIAWSKA;GENELL,
2002). Dentro da orientacéo relacional do marketing, a retencéo do cliente por meio da gestao
da lealdade pode ser considerada uma estratégia poderosa para a sobrevivéncia e manutencao
da competitividade das instituicdes de ensino (GREMLER; BROWN, 1999). No campo da
educacdo, reter alunos (clientes) matriculados é tdo importante quanto atrair e matricula-los
(KOTLER; FOX, 1994).

Observa-se que o indice de evasdo escolar no ensino superior no Brasil chega a 51%,
levando a crer que a evasdo € o grande desafio dos gestores educacionais, haja vista que este
fator compromete a salde financeira e coloca em risco a sobrevivéncia das instituicdes
privadas de ensino superior (PEREIRA, 2003).

Descobrir as causas da evasdo escolar é uma tarefa subjetiva e tem sido foco de muitas
pesquisas no exterior, como exemplo: TINTO, 1975; 1993; WETZEL; O’TOOLE;
PETERSON, 1999; HENNIG-THURAU; LANGER; HANSEN, 2001; ROWLEY, 2003;
YORKE e LONGDEN, 2004; HERZOG, 2005; STRATTON; O’TOOLE; WETZEL, 2007.
No Brasil, este assunto ja foi abordado pelos seguintes autores: ANJOS NETO, 2003;
PEREIRA, 2003; BIAZUS, 2004; LANZER, 2004; GAIOSO, 2005; LIMA, 2006. No
entanto, poucos foram os estudos que buscaram uma “ponte” entre as duas abordagens, do
marketing e da educacdo. Dentro deste contexto, este trabalho tem como objetivo a criagcdo de
um modelo para mensurar a lealdade e a retencdo do aluno em instituicdes de ensino superior

brasileiras.
2. MARCO TEORICO

A revisdo tedrica esta organizada nos seguintes tdépicos: abordagem relacional do
marketing, lealdade de clientes, modelos de relacionamento com o cliente, antecedentes da
lealdade, retencdo de clientes-alunos na educacao superior e modelos de retencdo de clientes

alunos na educacéo superior.
2.1. Abordagem Relacional do Marketing

Hennig-Thurau e Hansen (2000) afirmam a existéncia de trés abordagens para 0s
estudos tedricos em marketing de relacionamento. A primeira € a perspectiva
comportamental, que enfoca os construtos do relacionamento e a avaliacdo da retencdo do
cliente, bem como as relagdes internas dentro da empresa. A segunda é a perspectiva em rede

BBR, Braz. Bus. Rev. (Port. ed., Online),
Vitoria, v. 8, n. 2, Art. 3, p. 43-67, abr. - jun. 2011 www.bbronline.com.br


http://www.bbronline.com.br/

Modelo de lealdade e retencéo de alunos para instituicGes do ensino superior 45

de relacionamento. Por fim, a terceira abordagem é a perspectiva econdmica neo-institucional,
que usa as teorias econdmicas para explicar os relacionamentos. Cabe destacar que este
trabalho esta vinculado & abordagem comportamental.

Dentro da perspectiva comportamental, ha diversas definicbes para marketing de
relacionamento, indicando que este € um processo que busca atrair, manter e consolidar o
relacionamento com clientes a longo prazo, por meio do compartilhamento de beneficios e
trocas relacionais de sucesso (KOTLER, ARMSTRONG, 2003).

Observa-se que a maioria das definicGes encontradas na literatura enxerga o marketing
de relacionamento como um processo. No entanto, nenhuma delas preocupa-se em descrever
este processo de forma mais profunda. Isto contribui para as ressalvas que ainda sdo feitas ao
marketing de relacionamento como teoria, paradigma ou modo de pensamento (GRONROOS,
2004).

2.2. Lealdade de Clientes

Oliver (1999) mostra que, além de aspectos comportamentais, a lealdade inclui também
dimensGes atitudinais, conceituando-a como um estreito compromisso de comportamento de
recompra e de adesdo a um produto/servico de forma consistente no futuro. Segundo Clancy e
Shulman (1995) a lealdade atitudinal reflete 0 que os compradores sentem e 0 que pensam
sobre determinado produto ou servico. Akarapanich (2006) coloca que as intencbes de
lealdade do cliente sdo importantes para o marketing por servirem como preditoras das
decisdes de compra do consumidor. Complementando esta idéia, Kumar (2007) ressalta que a
lealdade atitudinal tem que ser cultivada, resultando em uma longa e frutifera relacdo entre a

empresa e o cliente.

Dentro deste contexto, o entendimento dos aspectos atitudinais da lealdade é
fundamental para o desenvolvimento de uma estratégia de marketing de relacionamento.
Seguindo esta idéia, Oliver (1999), desenvolveu um estudo taxonémico no qual o construto é

apresentado em quatro fases:

e Estégio 1 - lealdade cognitiva: baseada em crencas, em informacdes sobre o produto
e em experiéncias recentes com 0 objeto, de forma direcionada a preferéncia de uma
marca em detrimento da outra. E um estagio que permite a analise e comparacio de

determinadas caracteristicas do produto/servico;

e Estdgio 2 — lealdade afetiva: onde se desenvolve a relacdo entre atitude e uma

marca, mediante um acimulo de compras e utiliza¢cBes bem-sucedidas, que resultam em
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uma satisfacio do cliente. E nesta fase que o comprometimento comeca a se tornar mais

profundo, evitando ainda mais a troca de fornecedor ou de marca;

e Estagio 3 — lealdade conativa: onde hd um comprometimento bem mais
desenvolvido, resultante de varios episodios positivos de afeto com a marca, que leva ao

comportamento de recompra; e

e Estagio 4 — acdo: € o ponto méximo da lealdade, onde o cliente transforma suas
intencbes em acdo, com sua vontade sendo maior que 0s obstaculos que possam

aparecer

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

Vale também destacar que parece haver, no senso comum, uma convergéncia entre 0s
conceitos de lealdade, fidelidade e retencéo, sendo conveniente diferencia-los. Griffin (1998,
p.12) define fidelidade como “compras ndo-aleatorias feitas ao longo do tempo por alguma
unidade de tomada de decisdes”. A fidelidade enfatiza apenas o aspecto comportamental em
detrimento do atitudinal, na medida em que se concentra na repeticdo de compras (SCHULZ,
1998). Ja em relacdo a diferenca entre lealdade e a retencdo de clientes, vale comentar que a
retencdo pode ser definida como a habilidade de uma empresa em manter 0s consumidores ja
adquiridos (JAMAL, 2004), oferecendo além do produto para compra, um padrdo de
relacionamento dentro de um periodo especifico (SHAJAHAN, 2006). Pode-se dizer, entdo,
que a retencdo de clientes é a base para o marketing de relacionamento e, portanto, para a
lealdade (PAYNE; FROW, 2000).

2.3. Modelos de Relacionamento com o Cliente

A retengdo (ou desercdo), em grande parte das vezes, € motivada por impeto emocional.
Desta forma, conhecer desejos e necessidades do cliente, bem como as razdes implicitas para
manter ou sair de um relacionamento, torna-se imprescindivel, (HENNIG-THURAU;
HANSEN, 2000).

Dwyer, Schurr e Oh (1987) foram os primeiros a tracar um modelo, denominado
“Processo de Desenvolvimento do Relacionamento”, que abordava o processo do
relacionamento entre comprador/vendedor por meio de cinco fases: consciéncia, exploracao,

expansdo, comprometimento e dissolucdo. Este modelo foi 0 ponto de partida de estudos
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posteriores e ainda hoje € utilizado como arcabouco para o estudo do relacionamento em

diversas areas.

2.3.1. Modelo Qualidade do Relacionamento

Partindo desta idéia, Hennig-Thurau e Klee (1998) desenvolveram um modelo de

retencdo de clientes denominado “Qualidade do Relacionamento”, que esta apresentado na

Figura 1 e é composto pelas seguintes variaveis:

e Satisfacdo do cliente: avaliacdo do desempenho da empresa feita pelo cliente, de

acordo com suas expectativas (WESTBROOK; OLIVER, 1991);

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

e Comprometimento: estado onde o cliente deseja e demonstra que seu

relacionamento continue com a empresa ou produto (HENNIG-THURAU; KLEE,

1997); e

e Qualidade percebida: essencial para que a retencdo dos clientes aconteca

(HOUGAARD; BJERRE, 2003).

O Modelo Qualidade do Relacionamento parte do pressuposto que a qualidade do

relacionamento é uma variavel que ajuda a mensurar 0 sucesso da geréncia dos
relacionamentos com os clientes (HENNIG-THURAU; HANSEN, 2000). Uma alta qualidade
do relacionamento contribui para a percepcdo positiva dos clientes quanto aos servicos,

aumentando consideravelmente as chances de se estabelecer um relacionamento de longo

prazo (CROSBY; EVANS; COWLES, 1990).

R "
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Satisfacdo o| || Qualidade Retencao do
cliente ™| Percebida Cliente
T Confianga

Figura 1. Modelo conceitual “Qualidade de Relacionamento”

Fonte: Adaptado de Hennig-Thurau e Klee (1998)
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2.3.2. Modelo Integrativo de Qualidade de Relacionamento

Bergamo, Giuliani e Galli

Ao focarem o setor de servigos e entenderem a importancia de desenvolver e manter

relacionamentos crescentes com os clientes como ponto a ser perseguido, Hennig-Thurau,

Gwinner e Gremler (2002) destacaram dois tipos de beneficios que podem ser obtidos pelas

empresas. S&o eles:

eBeneficios relacionais do consumidor: derivam da idéia de que devem ocorrer

beneficios mdtuos para que se mantenha o desejo de levar adiante uma relacéo

(LILJANDER, 2000). Podem criar vantagens competitivas, na medida em que se torna

dificultosa a replicacdo destes beneficios por outras empresas (HENNIG-THURAU,
GWINNER e GREMLER; 2000). Ja Hennig-Thurau, Gwinner e Gremler (2002)

classificaram os beneficios relacionais em beneficios de confianca do cliente; sociais

(interacdo pessoal do cliente com os empregados) e beneficios de tratamento especial

(recorrentes da percepcéo do cliente); e

¢ Qualidade do relacionamento: abordagem multivariada e com foco no longo prazo

que enfoca a avaliacdo de transagdes dos clientes e 0 seu relacionamento (HENNIG-
THURAU; GWINNER; GREMLER, 2002). Na visdo de Crosby, Evans e Cowles
(1990), a qualidade do relacionamento ¢é alcangada quando as incertezas percebidas

pelos clientes sdo diminuidas no momento da compra.

A juncdo destas duas abordagens tedricas (beneficios relacionais e qualidade do

relacionamento) gerou uma nova proposta denominada Modelo Integrativo, elaborado por

Hennig-Thurau, Gwinner e Gremler (2002) para o setor de servicos.

O modelo proposto por Hennig-Thurau, Gwinner e Gremler (2002) foi concebido com a

intencdo de entender o que influencia nos chamados “resultados” do marketing de

relacionamento. Os autores colocam como um dos principais destes resultados a lealdade do

cliente, juntamente com a comunicagéo boca-a-boca.

o Beneticos da |
» Confance

Y Denencos
Boows

f
|
a
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N % Beneficos de'),
= Tretamento |
. Especal

Figura 2. Modelo Integrativo do Marketing de Relacionamento
Fonte: Adaptado de Hennig-Thurau, Gwinner e Gremler (2002)
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2.4. Antecedentes da Lealdade

A lealdade do cliente é motivada pela relagdo entre os beneficios relacionais e a
qualidade do relacionamento. Partindo deste pressuposto, sdo definidos os antecedentes da
lealdade, destacando-se: satisfacdo, qualidade percebida, confianca, comprometimento. Cada

um desses aspectos é abordado nos itens a seguir.
2.4.1. Satisfacao

Estudos mostram que a satisfacdo é um construto inicial e ndo-unico do processo de
lealdade, deixando de ser um determinante comportamental futuro para ser um elemento
preditivo da intencdo de recompra do cliente (NAUDE; BUTTLE, 2001).

Matos e Henrique (2006) colocam alguns construtos essenciais para o desenvolvimento

da satisfacdo do consumidor:

eQualidade: é a avaliagdo feita pelo mercado servido de recente experiéncia de
consumo. O aumento da qualidade do servigo proporciona um aumento da satisfacao

do cliente com este servico; e

e Expectativa e performance: é um elemento referencial, onde os consumidores
“prevéem” a experiéncia que terdo com determinada empresa, produto ou servico.
Oliver (1980) cita as expectativas tendo associacdo direta e positiva com a avaliagdo
cumulativa na satisfacdo do cliente. Ao ter sua expectativa atingida positivamente, o
cliente se tornaré satisfeito. Em contrapartida, expectativas ndo alcangadas acarretam
em insatisfacdo (WIRTZ; BATESON, 1999).

2.4.2. Qualidade Percebida

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

e Berry (1988) enfatizam a qualidade percebida como um elemento atitudinal.

No setor de servigcos, a forma mais conhecida e divulgada, para mensuracdo da
qualidade percebida, € a utilizacdo do modelo SERVQUAL, proposto por Parasuraman,

Zeithaml e Berry (1988), que contempla cinco dimensdes:

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

aparéncia do pessoal,
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e Confiabilidade: habilidade em executar o servico prometido com seguranca e

precisao;

e ResponRividade: vontade de ajudar os clientes e de prover a eles um servico de

prontidao;

e Seguranca: conhecimento e cortesia dos empregados, que sao habilitados a inspirar

confianga; e
e Empatia: cuidado e atengéo individualizada que a empresa prové aos seus clientes.

De acordo com Fullerton (2003), o incremento da qualidade percebida dos servigos

conduzira provavelmente a um aumento na lealdade do cliente.

2.4.3. Confianca

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

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

credibilidade”.

Para Santos e Rossi (2002), a confianca envolve ndo s6 as questbes referentes a
credibilidade (crenca de que o vendedor tem a requerida expertise para desempenhar o seu
trabalho de forma efetiva e confiavel), como também da benevoléncia (crenca de que o
vendedor cria condicBes especiais para que as trocas acontecam, colocando os interesses do

cliente acima dos seus proprios).

Sirdeshmukh, Singh e Sabol (2002) acreditam que a confianca em um provedor de

servico € desenvolvida através de dois elementos:

¢ Funcionario de linha de frente, expostos aos “momentos da verdade”: 0s clientes
percebem o esforco do funciondrio em ser Util e que possui 0s conhecimentos

necessarios para atendé-lo; e

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

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

seja “traida”.
2.4.4. Comprometimento

De acordo com Geyskens et al. (1996) as convicgdes do cliente em um estado de
comprometimento indicam que permanecer no relacionamento Ihe trara mais beneficios que

perdas.

Segundo Hennig-Thurau e Klee (1997), o comprometimento € o antecedente da retencéo
de cliente e da lealdade que € positivamente relacionado e influenciado pelos outros

antecedentes citados até o momento.

O comprometimento pode ser compreendido através das seguintes dimensdes (PRADO;
SANTOS, 2003):

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

e Comprometimento de continuidade ou calculativo: para Fullerton (2003) enfocam
0s concretos custos de mudanca de fornecedor de servicos e os beneficios de
continuar no relacionamento. Esta abordagem tem impactos negativos no
relacionamento, pois, segundo Wetzels, de Ruyter e van Birgelen (1998), influencia o

oportunismo e a busca de melhores alternativas pelo cliente;

e Comprometimento normativo: referente ao dever em permanecer no

relacionamento;
e Comprometimento instrumental: aborda estimulos, como prémios e punicdes; e

e Comprometimento comportamental: contempla a percepcdo do fornecedor em

auxiliar o parceiro em suas necessidades.
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2.5. Retencéo de Clientes-alunos na Educacao Superior

Milliken (2007) coloca a questdo da desercdo de alunos dentro da educagdo como
“epidemia”, que vem afetando a sobrevivéncia de instituigdes educacionais em todos 0s seus

niveis.

Numa definicdo de Berger e Lyon (2005, p.3), retencdo, no contexto educacional
superior, ¢ a “habilidade de uma IES de graduar com sucesso os estudantes que se matriculam

inicialmente na instituicao”.

Pode-se dizer que a mensuracdo dos indices de evasdo € pré-requisito para uma gestao
eficaz da retencdo de clientes-alunos (HERZOG, 2005). Deve-se também segmentar 0s
estudantes em grupos especificos de estudo (DESJARDINS, 2003). Nesse sentido
identificam-se na literatura as caracteristicas mais utilizadas na segmentacdo de estudantes

dentro da educacdo superior, a saber:

¢ Aspectos demogréficos: envolvem a raca e a etnia, género, estado civil, idade e classe
social (REASON, 2003), e

e Aspectos educacionais: envolvem ajuda financeira (estudante bolsista ou nao),
performance académica, forma de matricula, escola de procedéncia (escola publica,
particular ou comunitaria), turno (diurno ou noturno), integralidade (TINTO, 1993;
STRATTON; O’TOOLE; WETZEL, 2007).

A partir das informacBes existentes, a instituicdo deve gerenciar a retencdo dos
estudantes. Kotler e Fox (1994) indicam que um “Programa de Retengdo” ¢ ferramenta

essencial para este cenario abrangendo as seguintes atividades:
¢ Estabelecimento de uma comissdo de um programa de retencao;
¢ Avaliacdo da situacdo da retencao;
e Determinacao das causas que estdo levando os alunos a abandonar a instituicéo;
e Encorajamento de uma atitude de servico aos alunos;
e Criacdo de condicdes que atendam objetivos de admissdes;
e Facilitar o transito do aluno nas instala¢fes da instituig&o;
¢ Prestacdo de aconselhamento e orientagéo; e

e Criar um ambiente orientado aos alunos.
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Ao estudar a relagdo custo-beneficio financeiro do investimento em programas de
retencdo de alunos, Simpson (2005) confirmou que IES que se utilizaram desta ferramenta
conseguiram retornos de 450% a 650% em cima dos custos aplicados nos referidos

programas.

Rivas et al. (2007) mostram que os indices de desercdo sdo efetivamente maiores em
alunos recém-matriculados ou nos primeiros anos, caindo a cada ano que o estudante renova a
sua matricula até a conclusdo do curso superior. Murtaugh, Burns e Schuster (1999) e Tinto
(1999) mostram que o tratamento de retencéo visando o estudante de primeiro ano € essencial
para a persisténcia do mesmo, sugerindo que as instituicbes implantem cursos de orientacéo
para estes estudantes, bem como programas de imersdo na IES, que fagam com que 0 mesmo
se motive e se sinta parte da nova comunidade. Este tipo de acdo é muito comum nos Estados
Unidos e em paises europeus de origem anglo-saxdnica, no entanto ainda incipiente na

realidade brasileira.
2.6. Modelos de Retencéo de Clientes-alunos na Educacdo Superior

Braxton e Hirschy (2005) relatam que os estudos sobre retencdo foram conduzidos
usando diversas perspectivas, como a econdmica, organizacional, psicoldgica, socioldgica e
interacionista. Dentre elas, a perspectiva interacionista parece ser a mais condizente com a
abordagem do marketing de relacionamento por enfocar o tema da retencdo através da relagéo
estreita do estudante com a sua IES, contemplando uma série de fatores relacionais e de
socializacdo, sem deixar de abordar os temas como satisfacdo e qualidade. A perspectiva
interacionista constitui-se de uma visao longitudinal do processo de persisténcia/desercao,

resultado das interagdes dos estudantes com as dimensdes formais e informais das IES.
2.6.1. Modelo de Integracdo do Estudante

O principal modelo dentro da perspectiva interacionista da retencdo de clientes-alunos é
0 de Vincent Tinto (1975; 1993), denominado “Modelo de Integragdo do Estudante”, que se
baseia na relagdo entre o estudante e a sua instituicdo a partir da interagdo do aluno com o0s
“atores” do processo: profissionais (professores e outros ligados diretamente ao estudante) e

colegas de classe.

O respectivo modelo consiste de seis conjuntos de variaveis em uma sequiéncia causal:
atributos de pré-entrada; comprometimentos iniciais; integracdo académica; integracdo social,
comprometimentos subsequentes; e resultados (decisdo entre persisténcia ou desercdo). A

Figura 3 mostra o diagrama do modelo de Tinto (1993).
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Figura 3 — Modelo de Integracdo do Estudante
Fonte: Adaptado de Tinto (1993)

A primeira influéncia sofrida pelo estudante vem de antes da sua efetiva entrada na
instituicdo, por meio dos atributos de pré-Entrada. S&o eles (TINTO, 1993):

¢ Atributos e habilidades: corresponde a varidveis demograficas do individuo, bem
como aos aspectos educacionais do estudante;

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

e Antecedentes familiares: aspectos como o nivel sécio-econdmico e cultural da
familia, assim como os valores que esta sustenta.

O modelo traz como passo seguinte as metas tracadas pelo prdprio estudante. O seu
nivel de comprometimento com estas metas, bem como a sua inten¢do em se graduar ou nao
tem influéncia na futura deciséo de retencdo. Quando o estudante j& entra no ensino superior

com baixas expectativas quanto a conclusao, tem uma propensao muito grande de desercéo.
De acordo com Tinto (1975; 1993), a integragdo ocorre em duas dimensdes:

eIntegracdo académica: esta dimensdo consiste em elementos estruturais e
normativos. A integracdo estrutural € o vinculo existente entre o estudante e a
disponibilidade de estrutura da IES. Ja a integracdo normativa diz respeito a relacdo
com o corpo de profissionais que esta ligado diretamente ao estudante, como 0s
professores. Estas duas visdes tém influéncia no rendimento académico e no
desenvolvimento intelectual do estudante, que sdo determinantes nesta dimensdo da
integracdo. O aumento da integracdo académica leva ao crescimento do

comprometimento com as metas, da intencdo da graduacgéo e da persisténcia; e
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e Integracdo social: contempla a extensdo da congruéncia do individuo e o sistema
social da IES. Também traz duas abordagens: o desenvolvimento e a freqiiéncia das
interacdes positivas com grupos de estudantes existentes na instituicdo (republicas,
grupos de estudo e pesquisa, atividades esportivas etc.) e com os professores, tendo
oportunidade de interacdo; e a participacdo em atividades extracurriculares dentro da
instituicdo. Ocorre “no nivel da instituicdo universitaria” ou “no nivel de subculturas

de uma institui¢do”.

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

O “Modelo de Integracdo do Estudante” mostra-se como um dos mais influentes na
retencdo de clientes-alunos na educacdo superior (METZ, 2004). No entanto, varios autores
apresentam criticas ao modelo. Cabrera, Nora e Castaneda (1993), testando o modelo,
identificaram alguns fatores individuais externos que tem papel significativo nas decisdes de
desercdo, como responsabilidades familiares dos alunos, financas (capacidade de pagamento
do curso) e jornada de trabalho profissional, sugerindo um modelo que contemplasse também
estes pontos. McCubbin (2003) identificou que o modelo ndo € adequado para discutir a
relacdo entre persisténcia e desercdo. Hennig-Thurau, Langer e Hansen (2001, p.333)
destacam que 0 mesmo se concentra apenas em aspectos comportamentais dos estudantes

como determinantes da lealdade, negligenciando os aspectos atitudinais.
2.6.2. Modelo RQSL

Ao visualizar a lealdade do estudante no ensino superior, a IES deve buscar objetivos de
longo-prazo através da relacdo estreita com o aluno, destacando-se entre eles a transformacéo
do estudante em agente “recomendador” da instituicdo, levantador da reputacdo da mesma
perante a sociedade e influenciador da qualidade de servico da instituicdo pelo seu
comprometimento (MARZO-NAVARRO; PEDRAJA-IGLESIAS; RIVERA-TORRES,
2005). Além disso, espera-se que o0 aluno permaneca na instituicdo apds a sua graduagao para
realizar cursos de pos-graduacdo e de extensdo (HEGELSEN; NESSET, 2007a; 2007b).

Partindo deste pressuposto, Hennig-Thurau, Langer e Hansen (2001) criaram o Modelo

RQSL - Relationship Quality-based Student Loyalty, que traz trés complexos construtos
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como determinantes da lealdade do estudante: comprometimento, qualidade percebida e
confianca. A Figura 4 apresenta a visualizacdo grafica do modelo RQSL, de Hennig-Thurau,
Langer e Hansen (2001). Como pode ser observado, 0 Modelo RQSL consiste na integragéo
do “Modelo da Qualidade do Relacionamento” (HENNIG-THURAU; KLEE, 1997) e do
“Modelo de Integracdo do Estudante” (TINTO, 1993).

[FOSSSpUY e———

Figura 4 — Modelo RQSL — Relationship Quality-based Student Loyalty
Fonte: Adaptado de Hennig-Thurau, Langer e Hansen (2001)

Uma das limitacGes do modelo é que ele carece de aplicacGes em diferentes mercados e
tipos de instituicBes. Varios autores citam o modelo, embora ndo o apliqguem e o adaptem para
as suas realidades. Outro ponto € a necessidade de insercdo de aspectos financeiros no modelo
(como bolsas de estudos, capacidade de pagamento, ou manutencdo feita por pais ou
responsaveis), para que estes sejam identificados como impactantes na lealdade do estudante.
Por ultimo, a cultura organizacional da IES pode ser um grande influenciador da lealdade.
Questdes como flexibilidade, nivel de burocracia, IES confessionais e IES comunitarias,
poderdo ter impacto nas decisdes de persisténcia/desercdo dos clientes-alunos.

3. METODOLOGIA

Este trabalho é caracterizado por uma pesquisa exploratdria, tedrica de carater
qualitativo. A partir da revisdo teorica realizada foram determinadas as premissas e hipoteses
para criagcdo do Modelo de Lealdade e Retencdo de Alunos para Instituicdes do Ensino
Superior. Finalmente, foram identificados e detalhados os atributos influenciam a deciséo de
retencéo e a lealdade dos clientes-alunos de instituicGes de ensino superior. Vale destacar que
este modelo foi elaborado com base nos modelos RQSL, proposto por Hennig-Thurau, Langer
e Hansen (2001) e de Integracéo do Estudante, proposto por Tinto (1993).
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4. RESULTADOS E DISCUSSOES

O Modelo de Lealdade e Retencdo de Alunos para Instituicbes do Ensino Superior foi

elaborado com base nas seguintes premissas:

De acordo com o Modelo RQSL, os dados educacionais e demograficos acerca dos
estudantes podem afetar a forca dos relacionamentos entre as dimensfes da qualidade do
relacionamento e a lealdade do estudante (HENNIG-THURAU; LANGER; HANSEN, 2001).
Assim, é conveniente que o Modelo de Lealdade e Retencdo de Alunos faga uma
caracterizagdo maior do estudante, segmentando o cliente-aluno através de dados

educacionais e demograficos;

A retencdo do cliente-aluno através da lealdade é afetada diretamente pelo desempenho
da institui¢do de ensino superior nos antecedentes da lealdade, propostos pelo “Modelo de

Qualidade do Relacionamento”, de Hennig-Thurau e Klee (1997);

A mais complexa variavel proposta pelo modelo RQSL é o comprometimento dos
estudantes com a IES, que se divide em duas abordagens, de acordo Fullerton (2003):
comprometimento cognitivo e com a meta final do estudante. Essas varidveis devem ser
contempladas pelo Modelo de Lealdade e Retengdo de Alunos para Instituicdes do Ensino

Superior; e

Para Tinto (1993), o comprometimento emocional é determinado pelo grau de
integracdo do estudante com dois sistemas: 0 sistema universitario e ndo-universitario. O
sistema universitario, por sua vez, tem duas subdivisdes, sendo constituido pelo sistema
académico e pelo sistema social. Em contrapartida, segundo Tinto (1993) e Hennig-Thurau,
Langer e Hansen (2001) os aspectos relacionados ao sistema ndo-universitario configuram

influencia negativa para o comprometimento emocional do cliente-aluno com a IES;

Um elemento prioritariamente importante no estudo da lealdade do estudante é o
construto da satisfagdo (ANJOS NETO, 2003), DeShields, Kara e Kaynak (2005) que
“estudantes satisfeitos sdo necessarios para que as metas das instituicdes sejam alcancadas”.
Helgesen e Nesset (2007b) ressaltam que estudantes tendem a se desenvolver ainda mais em

uma instituicdo onde eles se sentem bem; e

Alguns pesquisadores mencionam outros fatores influenciadores da lealdade do
estudante, como a influéncia do estudante na recomendacdo e na reputacdo da instituicdo
(LIN; TSALI, 2006, p.399).
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Essas premissas sdo derivadas em hipéteses, apresentadas no Quadro 1.

HIPOTESE

DESCRICAO

A qualidade percebida influencia

e Envolve a avaliagdo dos servigos prestados pela IES concernentes a estrutura:
biblioteca, computadores, facilidades, além de quantidade, competéncia e
diversidade do staff académico

Eﬁ(salrf;\eli&nlirrllts. a lealdade do . Abrz?\nge 0 processo _relacionado ao ensinq: diversidade e qualidade dos cursos,
servicos administrativos, modo de avaliagdo, relagdo com os professores,
monitorias, grupos de pesquisa.

e Baseia-se nas experiéncias pessoais que cada estudante tem com professores e

A confianca influencia profissionais ligados ao processo educacional, englobando 0s temas da

positivamente a lealdade  do seguranca do professor percebida em sala de au!a a0 passar a materia, exames

cliente-aluno. condizentes com o dado em sala de aula, atualidade, conferéncias e palestras

dadas pelo corpo docente, além do carisma e proximidade.

O comprometimento cognitivo
influencia ~ positivamente  a
lealdade do cliente-aluno.

¢ Enfoca a relacdo custo-beneficio da persisténcia na universidade escolhida, ou
seja, envolve a percepcdo do cliente-aluno de que ndo vale a pena mudar de
IES por sua relacdo de praticidade com a mesma é contemplada por esta
abordagem.

O comprometimento com a meta
de colagdo de grau influencia
positivamente a lealdade do
cliente-aluno.

e Os clientes-alunos que ingressam em um curso universitario com a real
perspectiva de dar continuidade ao curso e de colar grau ao fim do periodo, tem
muito maior propensdo a persisténcia e, conseqlientemente, alealdade.

A integracdo do cliente-aluno
com o sistema académico da
instituicdo de ensino superior
influencia positivamente o seu
comprometimento emocional.

e Abarca o envolvimento com atividades académicas do campus, como cursos,
eventos, grupos académicos (diretérios e grupos de pesquisa) e outras
atividades extracurriculares oferecidas pela IES

A integracdo do cliente-aluno
com o sistema social da
instituicdo de ensino superior
influencia positivamente o seu
comprometimento emocional.

¢ Envolve a socializagéo e intensivo contato do estudante com outros estudantes
do campus, através de atividades esportivas, grupos de interesse erepublicas.

O comprometimento do cliente-
aluno com outras atividades ndo-
universitarias influencia
negativamente 0 seu
comprometimento emocional.

e S30 posicionamentos externos que influenciam o cliente-aluno na qual a
instituicdo, a principio, ndo exerce controle. A teoria relaciona como influencias
negativas consistentes: atividades profissionais e forte relacionamento com a
familia e atividades de entretenimento

e As atividades profissionais exercidas pelo estudante podem ter impacto
negativo na persisténcia, por questdes de dedicacdo ao estudo.

¢ Tinto (1993) coloca que o estudante que tem responsabilidades familiares tem
tendéncia a desercéao

e As atividades de entretenimento e hobbies podem tomar muito tempo do
estudante, levando-o a desercao.

A satisfagdo do cliente influencia
positivamente a lealdade do
cliente-aluno.

e Marzo-Navarro, Pedraja-lglesias e Rivera-Torres (2005) mostram a
satisfacdo como elemento essencial da lealdade do estudante, sendo
importante o enfoque dasatisfagdo do estudante com as seguintes variaveis:

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

e suporte académico: método de ensino; grade Curricular; proporcéo teoria-
Prética; planos de Ensino;

e administragdo do curso: respeito ao plano de curso e a agenda; adequagdo da

organizagdo do curso; efetividade das fungdes doscoordenadores;

e suporte administrativo: processos de matricula e pagamento adequado;

periodos oportunos;

o infra-estrutura: adequacéo e qualidade da infra-estruturaoferecida.

Outros fatores que influenciam a
lealdade

¢ Alcance das expectativas do estudante
Imagem e a reputagdo da IES

Quadro 1 - Hipéteses do Modelo de Lealdade e Retencao de Alunos para Instituicbes do Ensino Superior

Fonte: Elaborado pelos autores
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De acordo com as premissas e hipdteses levantadas, o0 Modelo de Lealdade e Retengédo

de Alunos para InstituicGes do Ensino Superior apresenta as seguintes variaveis:

eVariaveis independentes: satisfacdo, qualidade percebida, integracdo social,
integracdo académica e comprometimento cognitivo, com as metas, com atividades

profissionais, familia e atividades ndo-universitérias;

e VVaraveis dependentes: a lealdade, confianca e comprometimento emocional, como

variaveis dependentes.

Assim, 0 Modelo de Lealdade e Retencdo de Alunos para Instituices do Ensino
Superior esta estruturado em duas partes. A primeira aborda questfes referentes a informacoes
pessoais e académicas do respondente, devendo ser configurada na forma de questionario
(MALHOTRA, 1999).

O Quadro 2 sintetiza as variaveis abordadas:

VARIAVEL DESCRICAO

e ldade

Género

Estado civil

NUmero de filhos

Raca

Renda familiar

Nivel de responsabilidade em relagdo ao pagamento da mensalidade
Jornada de trabalho

Tipo de matricula

Escola de procedéncia

Semestre letivo que estd cursando
e Turno

Quadro 2 - Informac6es Pessoais e Académicas

Fonte: Elaborado pelos autores

Informagdes Pessoais

Informagdes Académicas

A segunda parte engloba as varidveis dependentes e independentes. As varidveis
pertencentes a segunda parte devem ser dispostas em uma escala de mensuracao
(BARBETTA, 2003), sendo sugerida a utilizacdo da escala Likert.

Nesta escala, os entrevistados indicam o seu grau de concordancia ou discordancia com
cada uma das afirmacbes apresentadas. Sugere-se a adocdo da escala de cinco pontos,
variando de (1) “discordo totalmente” até (5) “concordo totalmente”. A relagdo entre as
guestdes colocadas no instrumento de coleta de dados, enfocando cada uma das variaveis do

modelo proposto estdo apresentadas no Quadro 3:
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VARIAVEL QUESTOES REFERENTES
e Eurecomendaria a IES para outra pessoa
e  Estou muito interessado em manter contato com minha IES ap6s concluir meucurso
Lealdade e  Se tivesse que escolher novamente, escolheria esta IES
e  Eu estou interessado em fazer parte de um grupo de ex-alunos destainstituicao

Se percebesse alguém criticando negativamente esta IES, eu adefenderia
Estou nesta IES por conveniéncia

Corpo de Professores

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

Biblioteca

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

Servigos Administrativos (caixa, atendimento, secretarias);

Grade Curricular

Métodos de Avaliacéo

e  Penetragdo no Mercado de Trabalho

Qualidade Percebida

e AIES usa de integridade nas suas a¢oes e condutas

e  Esté claro que os funcionarios estdo sempre agindo no interesse doaluno
e  Eu confio completamente nos funciondrios e professores da IES

e  Percebo flexibilidade por parte da IES

Confianca

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

e  Eu estou orgulhoso por estudar nesta IES

e  Estar nesta IES é importante paramim

e  Eu me sinto comprometido com minha IES

Comprometimento
Emocional

e Em termos gerais, estou satisfeito com esta IES

e  Minhas expectativas quando entrei estdo plenamente satisfeitas
Satisfacéo e  Esperava mais desta IES

e  Esta IES cobra uma mensalidade justa

e Aimagem desta IES é importante para eu manter orelacionamento

e  Escolhi esta IES por razfes praticas (proximidade, custo, transporte)
e Na&o saio desta IES porque seria muito trabalhoso ir paraoutra
e  Estar nesta IES é importante. Seria muito incerto ir paraoutra

Comprometimento
Cognitivo

Comprometimentocoma | e  Quando eu coloco um objetivo para mim, eu sempre o atinjo
Meta de Colagdo de Grau | e«  Entrei no curso de administragéo, porque quero seguir nesta profissao

e  Minha IES oferece muitas oportunidades de eventos académicos e cursosextracurriculares
e Ao avaliar minhas notas e desempenho nas disciplinas, me considero um étimoaluno
Integracdo Académica e  Participo de grupos académicos (grupos de pesquisa, diretdrios etc.)

e  Freqliento sempre a Biblioteca

e  Tenho fécil acesso aos professores para conselhos, tirar dividas ou conversasinformais

e  Minha IES realiza muitos eventos sociais e de interacdo entre osalunos
e Quando hé eventos sociais, participo sempre

Integracéo Social e  Tenho muitos amigos entre 0s meus colegas de turma

e  Fago parte de grupos de estudos com colegas de turma

e  Tenho contatos regulares com colegas de turma fora da IES

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

e Quando ha algum evento ou encontro de meu interesse, como lazer, entretenimento ou
relacionado ao meu hobby, fico em diavidas em assistir aulas

e  Tenho sempre contato direto com meus familiares diretos enquanto estudante universitario

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

e Minha familia tem um bom histérico dentro do ensino superior

e  Trabalho para poder pagar minha faculdade

e Sinto que meu emprego me atrapalha nos estudos;

Comprometimento com
Outras Atividades

Quadro 3 - Varidveis do Modelo de Lealdade e Retencéo de Alunos para InstituicGes do Ensino Superior
Fonte: Elaborado pelos autores
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5. CONSIDERACOES FINAIS

O objetivo deste trabalho foi criar um modelo para mensurar a lealdade e a retencédo do
aluno em instituicdes de ensino superior brasileiras. Como resultado, foi desenvolvido o
Modelo de Lealdade e Retencdo de Alunos para Instituicbes do Ensino Superior, com base
nos modelos RQSL, proposto por Hennig-Thurau, Langer e Hansen (2001) e de Integracdo do

Estudante, proposto por Tinto (1993).

Como resultado, em primeiro lugar, é importante destacar que a lealdade ¢ um estado
atitudinal, onde os clientes se mostram ligados e comprometidos fortemente com as
organizagOes, ndo sO divulgando e defendendo a instituicdo, mas também resistindo a uma
desercdo. O referencial tedrico apresentou os beneficios dos clientes leais, ndo s6 no curto e
médio prazo (financeiros), mas, principalmente, no longo prazo (clientes retidos). Assim,
recomenda-se que as instituicdes de ensino superior procurem observar a lealdade do cliente-

aluno como um objetivo estratégico de marketing.

Em segundo lugar, 0 Modelo de Lealdade e Retencdo de Alunos pode ser um meio
viavel para investigar se existe propensao a lealdade a partir do cliente-aluno, em instituicdes
de ensino superior, na medida em que detalha os atributos que influenciam a decisdo de
retencdo e a lealdade dos clientes-alunos, destacando entre eles: satisfacdo, qualidade
percebida, integracdo social, integracdo académica, comprometimento cognitivo,
comprometimento com a meta de colacdo de grau, comprometimento com atividades
profissionais, comprometimento a com familia, comprometimento com atividades ndo-

universitarias, comprometimento emocional, confianca e lealdade.

A compreensdo dos fatores que influenciam a lealdade pode contribuir para que as
instituicdes de ensino superior estabelecam estratégias adequadas para a retencdo do aluno na
IES escolhida, de forma que o aluno corresponda positivamente a cada um dos fatores

identificados

Como restricdo, destaca-se que o modelo precisa ser testado na pratica, identificando as
variaveis de maior forga. Para tanto, em trabalhos futuros, sugere-se testar o modelo por meio

da realizagdo de analise de regressdo multipla em uma amostra estatisticamente valida.
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