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Resumo

Com a expansédo do ensino superior no Brasil e o aparecimento de um mercado competitivo,
a evasdao discente dentro das instituices universitarias tem preocupado os gestores,
afetando profundamente o desempenho e a sobrevivéncia das instituicdes. O marketing
educacional traz a atuacao relacional como alternativa de combate a esse fenémeno,
visando um relacionamento de longo prazo entre a organizacéo e seus estudantes. Este
estudo apresenta as bases tedricas do elemento lealdade, destaque no &mbito empresarial
moderno em termos de manutencao do relacionamento com clientes, aplicando-o ao
ambiente educacional superior. Os antecedentes da lealdade do estudante para com a
instituicdo de ensino superior sao apresentados e definidos, com implicacdes gerenciais
gue devem ser postas em pratica nas universidades e faculdades que desejam aumentar
seus indices de retencao estudantil.

Palavras-chave: Evaséo e reten¢éo escolar. Marketing relacional. Lealdade estudantil.
Abstract

As higher education expands in Brazil, a new competitive market develops. Student dropout
has increased as a result of that. This phenomenon has concerned educational managers,
thus affecting institutional performance and survival. Relational marketing presents itself as
an alternative means to ensure long-term relationships between educational institutions and
their students. This paper presents the theoretical bases for student loyalty as an important
factor for student retention. The antecedents for loyalty are presented and defined, and
suggestions are made in order for educational managers to increase student retention in the
environment of higher education.

Key Words: Student dropout and retention. Relational marketing. Student loyalty.

O setor educacional superior no
Brasil alcancou um estagio de mercado
competitivo em franca expanséao. Mesmo
considerando os investimentos governa-
mentais que visam o0 aumento da quanti-
dade de instituicbes publicas de ensino

superior, € no meio privado que o mercado
tem intensificado suas atividades, com um
aumento substancial do niUmero de institu-
icOes particulares. Pode-se tragar um
cenario desse espaco competitivo a partir
dos censos da Educacéo Superior, promo-
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vidos pelo Ministério da Educacéo desde o
ano de 1995, que demonstram um aumen-
to consideravel no nimero de instituicoes
privadas. Depois de anos em franco
crescimento, comegou-se a perceber um
desafio para as empresas que atuavam no
setor. Além de enfrentar as acdes da
concorréncia que crescia a cada ano, as
escolas tém se deparado com a evasao
dos alunos. De acordo com o Censo MEC
de Ensino Superior (2004), 47,3% das
vagas estavam ociosas, sendo a maior
parte no setor privado (41,2%). Os alunos
gue abandonam o curso, por motivos
diversos, correspondem, em algumas
instituicbes, a 40% em quatro anos
(LANZER, 2004).

As instituicdes precisam, portanto,
estabelecer um dialogo entre as necessi-
dades do mercado e as necessidades de
seus alunos, assegurando qualificacao
gue permita sua inser¢cao no mercado de
trabalho. Com isso, torna-se importante
analisar a viabilidade de aplicagcdo do
marketing nas instituicdbes educacionais,
criando ferramentas que visem nao s a
conquista de novos clientes, mas, princi-
palmente, sua retencdo. Muitas institui-
¢cdes educacionais tomam decisfes
relativas a seus programas, precos,
comunicagéo e distribuicdo sem conside-
rar os seus efeitos nos clientes, adotando
taticas de marketing de massa a fim de
aumentar a sua base de clientes, o que
guase sempre produz poucos resultados.
ApOs a conquista do cliente, muitas institu-

icOes parecem ter pouca preocupagao em
verificar se as necessidades desses
clientes estdo sendo satisfeitas.

Analisar os fatores e programar
acdes que levem a retencdo dos clientes
se torna, portanto, de fundamental impor-
tancia para a sobrevivéncia da instituicao
privada, ndo s6 em nivel de graduacao,
mas também no retorno desses alunos
para cursos mais avangados e na reco-
mendacdo da instituicdo para outras
pessoas. Para Nunes (2005), a retencao
de alunos € uma “vigorosa estratégia para
recompor os resultados” das instituigdes.
A busca pela lealdade do cliente surge,
portanto, como uma ferramenta estratégi-
ca para as instituicdes de ensino superior
privadas. O presente estudo apresenta e
descreve o aspecto lealdade do cliente em
uma instituicdo de ensino superior, verifi-
cando os elementos que levam a reten-
cao.

PANORAMA DA EDUCAGAO
SUPERIOR PARTICULARNO BRASIL
Em um intervalo de cerca de 40
anos, o sistema de ensino superior brasi-
leiro passou por expressivas mudangas
em sua morfologia. Com o0 aumento
populacional do pais, a crescente estabili-
zagao da economia e a diversificagao do
setor produtivo, ampliou-se também a
demanda de profissionais qualificados e,
consequentemente, de instituicdes forma-
doras dessa mao-de-obra. Surgiu, entéo,
na década de 90, a chamada “universida-
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de de resultados”, formada pela grande
expansdo da rede privada de ensino
superior e pela parceria universidade-
empresa, para financiamento de pesqui-
sas, seguindo um modelo fortemente
influenciado pela cultura educacional
norte-americana (PIMENTA;
ANASTASIOU, 2002; GAIOSO, 2005).
Nos ultimos anos, o setor privado
se tornou cada vez mais mais presente no
campo educacional. Segundo
Schwartzman e Schwartzman (2002), o
sistema no Brasil é reduzido e ainda ha
espaco para crescimento, uma vez que o
percentual da populacdo com idade util
inserido no ensino superior ainda é baixo
(em torno de 15%). De acordo com o
SINAES/MEC, as instituicdes privadas de
ensino superior cresceram de pouco mais
de 600, em 1995, para 2074, em 2005.
Estudos realizados por Almeida (2002)
apontam trés causas para essa explosao
acentuada nos ultimos anos: a) a crescen-
te demanda de forca de trabalho qualifica-
da (por empresas brasileiras e multinacio-
nais), parte em razdo das necessidades
impostas pela revolugdo tecnoldgica,
parte em funcédo do uso de mao-de-obra
extremamente qualificada, luxo que
empresas podem se dar em conjunturas
semi-recessivas, como a que se abre a
partir da desvalorizacédo do real; b) uma
nova “onda” de concluintes do ensino
médio; e c¢) a politica para o ensino superi-
or do governo de Fernando Henrique
Cardoso (1994-2002) instalada com a lei

9.131, que reformou o Conselho Nacional
de Educacdo (CNE), redefinindo as
condigcbes para o funcionamento de
cursos e para criagdo de novas institui-
cOes, tendo em vista a expanséo do setor
privado, para fazer frente a crescente
demanda por ensino superior; e a Lei de
Diretrizes e Bases (LDB) de 1996 (lei
9.394), na qual sédo criadas as figuras
juridicas dos Centros Universitarios e das
Faculdades Integradas, para propiciar a
expansdo do ensino superior com mais
liberdade na criagéo de novos cursos, nas
instituicbes ndo universitarias. Houve,
assim, um favorecimento a iniciativa
privada para que esta atuasse no setor
educacional de nivel superior ja que as
instituicdbes publicas ndo atendiam a
crescente demanda por tal servico.

Com o crescimento do namero de
instituices de ensino, cresceu também o
namero de vagas oferecidas. De acordo
com dados do Sistema Nacional do
Ensino Superior - SINAES/MEC, foram
oferecidas 2.429.737 vagas em 2005, mas
0 numero de ingressantes foi de apenas
1.394.066, o que indica apenas 57% de
preenchimento. A respeito desse fenéme-
no, Almeida (2002, p. 149) comenta que
essa realidade reflete “a contradicédo ja
descrita entre uma demanda por ensino
superior, que cresce com uma proporgao
cada vez maior de estudantes mais
pobres, e um acréscimo de vagas, que se
d4, fundamentalmente, pela expansédo da
oferta privada”. Essa contradicdo gera,
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assim, um indice de inadimpléncia cres-
cente nas instituicdes privadas de todo o
pais. Para Cobra e Braga (2004), este foi
um dos principais fatores de problemas
para as instituicoes privadas de ensino
superior, pois o numero de vagas foi
rapidamente aumentado, o que tornou a
oferta maior do que a demanda. Uma
guantidade grande de alunos sem recur-
SOs para pagar as mensalidades coloca o
setor educacional como um dos mais
inadimplentes da economia brasileira.
Para Franco (2004), trés razdes
explicam a causa da dificuldade do preen-
chimento das vagas ociosas na realidade
brasileira: a) os colégios e cursinhos
viraram instituicbes concorrentes de
ensino superior; b) 0S NOVOS Ccursos
superiores ndo estdao sendo concebidos
para atender aos mais jovens; e c) 0S
jovens estao cada vez mais pobres. Essas
razdes ainda sao agravadas pelo fato de
gue 0s gestores universitarios, em sua
maioria, s&o “autodidatas e ndo sao
especialistas em marketing educacional’
(FRANCO, 2004). O governo, em sua
tentativa de majorar o nimero de pessoas
inseridas no ensino superior, oferece
auxilio com o FIES (Financiamento
Estudantil), que concede ajuda financeira
a estudantes matriculados em instituicoes
com avaliacdo positiva perante o MEC.
Recentemente, o Prouni (Programa
Universidade para Todos), tem procurado
garantir o acesso de jovens a educacao
superior, através de bolsas integrais e

parciais, em troca de isencdo de tributos
as escolas que aderem ao programa.
Esses auxilios ndo deixam de ser uma
opcao excepcional para as instituicdes
que se véem com sérios problemas para
ocupar a ociosidade de suas salas de
aula.

OPROBLEMADAEVASAO

Além dos problemas convenciona-
IS com o preenchimento de suas vagas, 0
setor privado ainda enfrenta um grave
problema com a evasao escolar no ensino
superior. O ingresso do aluno no ensino
superior ndo vem garantindo que este
tenha éxito na conclusao de seus estudos.
Apesar de ndo haver dados conclusivos
no Instituto Nacional de Pesquisas
Educacionais Anisio Teixeira (INEP) sobre
este problema, o MEC (2004) estima que o
indice de evasao tenha chegado a 41,2%
em 2003. Apesar de o numero de ingres-
santes e de matriculas ter aumentado
significativamente, ndo se tem garantido a
permanéncia do aluno até o final do curso.
Os dados no pais sdo muito altos, haja
vista que, nos EUA, por exemplo, os
responsaveis pelo setor se preocupam
comum indice de evasao de 13% (NEALY,
2005), realizando constantes pesquisas
(como a National College Dropout and
Graduation Rates Report), discussdes e
encontros (como o Annual Noel-Levitz
National Conference on Student
Recruitment, Marketing and Retention).
No Brasil, mesmo o assunto sendo discuti-
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do desde 1972, somente nos ultimos anos
criou-se um debate mais relevante no
meio privado (GAIOSO, 2005) e no meio
publico (com a Comissdo Especial de
Assuntos de Evasdo nas IES Publicas,
ligada a Secretaria de Educacéo
Superior/MEC).

Para Pereira (2003), o ponto chave
da evasdo em relacdo as instituicdes
particulares € a saude financeira e, conse-
guentemente, a sobrevivéncia das mes-
mas no mercado. Torna-se crucial, por
isso, o calculo do prejuizo financeiro que é
gerado pela evasdo e, sobretudo, dos
motivos dessa evasao. A evaséo deve ser
constantemente monitorada pelos gesto-
res, pois 0s numeros sao uma “ameaca e,
ao mesmo tempo, uma oportunidade no
sentido de que, com a queda da demanda,
as universidades estao percebendo que a
manutencdo do aluno é tdo importante
guanto a sua captacdo” (NUNES, 2005).
Descobrir as causas da evaséo escolar €
uma tarefa subjetiva. O assunto, relacio-
nado ao ensino superior, tem sido foco de
muitas pesquisas no exterior (TINTO,
1975; WETZEL et al.,, 1999; FARRAR,;
CRABTREE, 1999; HENNIG-THURAU et
al., 2001; ROWLEY, 2003; YORKE;
LONGDEN, 2004; HERZzZOG, 2005;
STRATTON et al.,, 2007) e no Brasil
(ANJOS NETO, 2003; PEREIRA, 2003;
BIAZUS, 2004; LANZER, 2004; GAIOSO,
2005). As razdes encontradas por esses
pesquisadores diferem entre mercados,
tipos de instituicdo e perfil dos consumido-

res. Gaioso (2005) prop0e, a partir de uma
pesquisa com dirigentes e reitores de
instituicdes de ensino superior no Brasil as
principais razdes que levam a evasdo no
ensino superior: problemas financeiros,
falta de orientagcéo vocacional, desconhe-
cimento das exigéncias do curso, deficién-
cia da educacao béasica em preparar 0s
alunos para o ensino superior, imposicéao
paterna em relacdo a escolha do curso
superior, mudanca de endereco por causa
de trabalho, jornada de trabalho incompa-
tivel com as exigéncias de um curso
superior e concorréncia de outras IEs.

Saber como combater a evasdo é o
“calcanhar de Aquiles” das instituicoes
educacionais privadas. Para Kotler e Fox
(1994), a retencdo dos clientes € tao
importante quanto a atragcdo e a matricula.
Segundo eles, é necessario que a institui-
¢céo que enfrenta problemas com a evaséo
mantenha um programa de reten¢cao, no
qual se devem observar oito etapas: (1)
estabelecimento do programa, (2) avalia-
céo da situacao da evasao, (3) determina-
céo de suas causas, (4) desenvolvimento
de uma atitude de servigo ao alunado, (5)
criacdo de condicdes favoraveis a admis-
sao, (6) facilitacéo do transito dos alunos
nas instalagdes da instituicao, (7) presta-
cédo de aconselhamento e orientacao (a
fim de que o ambiente da instituicdo se
assemelhe ao ambiente do lar) e (8)
criacdo de um ambiente favoravel ao
sucesso académico (e pessoal) do aluna-
do.
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No Brasil, foi nos anos 50 que o
marketing deixou de ser uma palavra
desconhecida, passando a ser um termo
familiar, ainda que utilizado, muitas vezes,
de forma incorreta. Nas instituicdes
educacionais o termo emerge no final dos
anos 90, sendo aplicado de forma restrita
e ndo com a mesma intensidade com que
se fazia no meio empresarial. O termo tem
conotacdes negativas desde o tempo de
Platéo, Aristoteles, Sdo Toméas de Aquino
e outros filésofos, que consideravam os
comerciantes improdutivos e aproveitado-
res, por fazerem com que as pessoas
comprassem coisas que ndo desejavam
ou das quais ndo precisavam. Sao inime-
ras as criticas por parte de educadores
gquanto ao uso do marketing no meio
educacional, pois julgam que este é
incompativel com a missdo educacional,
devendo ser usado somente para empre-
sas comerciais. Muitos véem o marketing
como venda a qualquer custo (hard sel-
ling) e acreditam que ele deprecia a
educacéo e as instituicdes que a utilizam.
No entanto, o mercado da educacao
superior exige uma visao mais progressis-
ta das instituicoes e dos seus gestores.
N&o basta que as instituicbes atuem
somente com politicas de marketing na
hora de captar novos alunos. Assim se
iniciaram as atividades do marketing
educacional mais remoto, quando o foco
era venda e propaganda. Buscava-se
apenas a conquista dos alunos, sem se
preocupar com sua manutencao.

Presenciava-se (e ainda se presencia em
algumas instituicbes) aquilo que Levitt
(1960) chamou de “miopia de marketing”:
as empresas se concentram em vender
seus produtos e servigos e ndo com a real
necessidade do cliente. Percebe-se a
necessidade de uma mudanca de orienta-
céo do produto para o mercado, de modo
que ainstituicdo reaja as necessidades do
aluno (KOTLER; FOX, 1994; ANTONI et
al., 2006). E necessaria uma atuacdo do
marketing que priorize o relacionamento
duradouro entre os publicos de interesse
da instituicdo, a fim de que esta possa
estabelecer-se e fixar sua marca de forma
sOlida no mercado. Por essas razfes, 0
“marketing” vem sendo adotado por
inimeras instituicdes. Entretanto, se estas
instituicdes comunicam uma coisa e
oferecem outra, estardo praticando um
anti-marketing. Espera-se, contudo, que
ndo venham atrelar a culpa ao marketing.
Anunciar a qualidade de seus servicos e
atender as necessidades do publico-alvo
a curto, médio e longo prazo devera ser o
foco.

O RELACIONAMENTO ENTRE O
ALUNO E A INSTITUICAO
EDUCACIONAL

O mercado educacional privado
estd se vendo forcado a passar de um
estagio, no qual se encontravam institui-
¢cOes auto-sustentaveis e sem preocupa-
¢do com o publico consumidor, para outro
em que ha uma crescente busca de uma
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profissionalizacao de sua geréncia. Nesse
cenario, as instituicbes estdo se vendo
obrigadas a programar estratégias para
evitar a diminui¢cdo do seu corpo discente
(FACO, 2005). Identifica-se ai o problema
da commoditizagdo do ensino, por causa
da qual se encontram instituicdes que nao
apresentam nenhuma vantagem competi-
tiva nos servigos oferecidos aos alunos
(GIBBS, 2001; COBRA; BRAGA, 2004).
Para Cobra e Braga (2004), as Instituicdes
de ensino superior ainda estao “longe de
estar preparadas para uma realidade
globalizada e altamente competitiva”. Ndo
basta que as instituicbes atuem com
politicas de marketing a fim de captar
novos alunos, € preciso uma atuacao do
marketing que priorize um relacionamento
duradouro entre os publicos de interesse
da instituicdo, para que esta possa esta-
belecer-se e fixar sua marca de forma
solida no mercado.

O marketing de relacionamento
surgiu da mudanca de orientacdo das
empresas para o cliente e suas necessida-
des. Com a vinda do novo conceito, as
relacbes entre empresa e cliente, que
antes terminavam com a venda do produto
ou Servigo, agora passam a ter um carater
permanente. Para mudar sua orientagao e
adaptarem-se as necessidades do merca-
do, as empresas devem estar prontas
para uma nova economia (ARMSTRONG;
KOTLER, 1998). Para Peppers e Rogers
(1994), o marketing de relacionamento
trata o cliente de forma individual e atende

as suas necessidades mesmo quando
estas se alteram. Isso torna o marketing
de relacionamento uma ferramenta
fundamental para as empresas que
buscam um constante aperfeicoamento
dos seus produtos. Segundo Kotler
(2003), no marketing de relacionamento,
estabelece-se uma parceria na qual
ambas as partes (cliente/empresa) cola-
boram na identificacdo de necessidades e
no desenvolvimento, na manutencao e na
atualizacao de produtos e servigos custo-
mizados que atendam completamente as
necessidades dos clientes. O marketing
de relacionamento torna-se peca chave
nessa relagao, pois “fornece feedback do
cliente sobre a qualidade do produto ou
servico e sugere direcdes futuras para
melhoria e mudanca” (VAVRA, 1993).
Embora os resultados do investi-
mento em relacionamentos variem de
empresa para empresa, a grande maioria
delas visualiza os elementos finais do
processo: aumento de vendas, diminui¢ao
dos custos por cliente e promogao gratuita
por meio da propaganda boca-a-boca.
Este ultimo fator se mostra atraente para o
setor de servigos, ja que as pessoas
tendem a buscar com o0s usuarios as
informagOes sobre os servicos de que
necessitam. Por isso, o0 marketing relacio-
nal se reveste de extrema importancia
para as empresas ddesse setor
(GRONROOS, 1993; GWINNER et al.,
1998; HENNIG-THURAU etal., 2002).
O marketing de relacionamento se mostra
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como a filosofia de marketing mais voltada
a atual realidade do mercado educacional
superior, pois visa a lealdade do cliente, a
partir da identificagdo das necessidades
do mesmo, desenvolvendo, mantendo e
atualizando servigos customizados
(PEPPERS; ROGERS, 1994; KOTLER,
2003). Segundo Dugaich (2005), o geren-
ciamento eficaz do relacionamento das
instituicbes de ensino com seu publico
interno (alunos, professores, funcionarios,
voluntarios, mantenedora, doadores, ex-
alunos e pais de alunos) e externo (candi-
datos, fornecedores, empresas, comuni-
dade, Orgdos governamentais, midia,
parceiros, formadores de opini&o, ativis-
tas, fundacdes e ONGSs) é um dos princi-
pais fatores de diferenciagdo no setor
educacional, pois visa manter a lealdade
do cliente como maior objetivo.

As instituicbes que buscam uma
lideranca no mercado devem praticar o
marketing de relacionamento com seus
publicos de interesse, pois ele, como
afirma Mckenna (1992), “é essencial ao
desenvolvimento de lideranca, fidelidade
do consumidor e r4pida aceitacdo de
novos produtos e servigos”. O marketing
de relacionamento vem sendo reconheci-
do como compativel com a natureza do
servigco do ensino superior, pois promove 0
envolvimento dos estudantes e constroi,
com isso, uma boa imagem da instituicao
(OPLATKA; HEMSLEY-BROWN, 2004).

A LEALDADE E O MARKETING DE
RELACIONAMENTO

Gremler e Brown (1999) afirmam
que o cultivo da lealdade do consumidor é
0 mais importante desafio enfrentado
pelas organizagbes de todo o tipo de
negécio. Heskett (2002) vai mais além, ao
dizer que lealdade € condicdo sine qua
non para uma estratégia de negocios
efetiva. Na definicdo de Singh e
Sirdeshmukh (2000), lealdade € o “com-
portamento que demonstra a intengcao de
manter e ampliar um relacionamento com
um provedor de servigo”. Diante dessas
defini¢cdes, indaga-se: € possivel atingir e
ampliar a lealdade na educacao?
Reichheld (1996), um dos pioneiros no
estudo do efeito da lealdade do consumi-
dor nas organizacoes, afirma que, além de
uma estratégia, a lealdade € uma filosofia
que deve ser colocada em pratica em toda
aempresa, e que, sem ela, ndo ha possibi-
lidade real de crescimento. Segundo
Dominguez (2000), a “gestao da lealdade,
inserida num contexto de efetivo
Marketing de Relacionamento, € uma
poderosa abordagem estratégica, ade-
quada aos cenarios atuais de hipercompe-
titividade e de constantes mudancas de
ambiente, do consumidor e das préprias
empresas”. Kny (2005) diz que a lealdade
€ viavel como objetivo estratégico de uma
empresa apenas se ela estiver devida-
mente voltada a satisfacao das necessida-
des e desejos do cliente como objetivo
principal. Percebe-se, portanto, que a
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lealdade € um ponto de convergéncia no
desenvolvimento de relacionamento com
0 consumidor, dada a importancia do
processo de recompra para a saude
organizacional. A abordagem das empre-
sas mudou de busca de simples satisfa-
¢ao para a busca da lealdade dos clientes
e, com isso, os resultados tém sido muito

mais favoraveis (OLIVER, 1999).
Griffin (1998) define o cliente leal
como aquele que: a) realiza compras

regulares; b) adquire diversas linhas de
produtos/servicos da mesma empresa,; C)
recomenda o0s produtos adquiridos a
outras pessoas; e d) é imune aos apelos
da concorréncia. Porém, Oliver (1999)
desenvolve um estudo taxon6mico da
lealdade, por meio do qual ele demonstra
0s estagios da lealdade e o comportamen-
to do consumidor em cada um destes
estagios, mostrando que existem vulnera-
bilidades para o desenvolvimento da
lealdade. Suas idéias podem ser visuali-
zadas por meio do seguinte quadro:

Fases da lealdade e suas vulnerabilidades correspondentes

Estégio Comportamento Vulnerabilidade
Percepcdo das caracteristicas ou precos dos
Lealdade a informagéo concorrentes e duvida sobre qual seria o melhor
Cognitivo (como preco, caracteristicasproduto, em funcdo da comunicacdo ou experiéncia
e assim por diante). pessoal. Deterioracdo da marca. Busca por
variedades e novas experiéncias voluntariamente.
Insatisfagdo  cognitiva  induzida. Aumento da
Lealdade a afetividade: afetividade por marcas concorrentes, talvez por
Afetivo “Eu compro porque gosto  associacdo ou imaginacdo. Busca por variedades e
disto” novas experiéncias voluntariamente. Deterioracao do
desempenho.
. ~ . Mensagens persuasivas e contra-argumentativas da
Lealdade a uma intencgéo: n . . ;
. e . concorréncia. Tentativas induzidas (cupons,
Conativo Eu estou comprometido a ~ o
., promo¢cBes em ponto-de-venda, amostra-gratis).
comprar isto , ~
Deteriora¢do do desempenho.
. Falta de produto induzida (stocklift — compra de todo o
Lealdade a “inércia da X
. ~ . . estoque de um concorrente existente no mercado).
Ativo acéo”, associada ao desejo . . . ~
! Aumento generalizado dos obstaculos. Deterioragéo
de superar obstaculos.
do desempenho.

O principal fator que demonstra a
viabilidade da lealdade como objetivo
estratégico € a sua relacdo positiva com o
desempenho da empresa e sua lucrativi-
dade. A consequéncia da lealdade séao
maiores retornos: um acréscimo de 5% na
retencdo representa um aumento nos
lucros entre 30% (setor de softwares) a
95% (setor bancario), em uma pesquisa
realizada em mais de 14 mercados dife-

rentes; reducdo nos custos de aquisicao
de clientes (boca-a-boca positivo); e
custos mais baixos para a manutencéo
dos clientes que voltam a empresa
(REICHHELD, 1996; 2003). Simpson
(2005), ao estudar os niveis de custos e
beneficios financeiros de instituicdes que
investissem na retencdo de alunos no
Reino Unido, percebeu que essas univer-
sidades conseguiam retornos de 450% a
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650% em cima dos custos dos programas
de retencéo.

O efeito provocado por um consu-
midor leal, que prové recomendacdes do
seu fornecedor para outras pessoas, gera
quatro formas de beneficio para a organi-
zagao. Em primeiro lugar, a base de
consumidores crescera em quantidade
como resultado dessas recomendacdes.
Em segundo lugar, os novos consumido-
res estdo muito mais propensos a se
tornarem outros leais consumidores por
conta da recomendacédo do que se tives-
sem escolhido a empresa por conta de
publicidade. Em terceiro lugar, consumi-
dores que recomendam a organizagao
tendem a aumentar, cada vez mais, 0 seu
nivel de lealdade. E, finalmente, a empre-
sa tende a despender menos recursos em
publicidade e promocéo, por conta dos
clientes advindos de recomendacdes
(GREMLER; BROWN, 1999).

Muito se tem falado sobre quais
seriam o0s construtos da lealdade do
cliente. Hennig-Thurau et al. (2002),
realizando uma juncdo de diversos estu-
dos sobre relacionamento do consumidor,
mostraram que a lealdade € uma aborda-
gem multivariada, sugerindo que ela é
influenciada, direta ou indiretamente,
pelos elementos: satisfacdo, comprometi-
mento, confianca e beneficios sociais.
Elias et al. (2005) aplicaram a mesma
pesquisa no Brasil e encontraram resulta-
dos semelhantes. Para empresas do setor
de educacéo, a lealdade é a premissa a

ser buscada, pois, segundo propde Anjos
Neto (2003), atinge diretamente as dimen-
sbes financeiras (reter estudantes é
benéfico para a organiza¢éo), de qualida-
de do ensino (alunos leais sao mais
participativos em assuntos de interesse da
instituicdo e sdo mais envolvidos com o
estudo) e do apoio discente, no término do
curso (com comunicacdo boca-a-boca,
retorno para estudos mais avancgados e
suporte financeiro com doagdes).

A LEALDADE E O SETOR
EDUCACIONAL

A lealdade do estudante tem se
tornado um dos objetivos-chave das
instituicbes universitarias. Esse assunto
vem sendo tratado por instituicbes como
parte integrante do seu planejamento
estratégico tanto para alcancar um melhor
relacionamento com o aluno-cliente atual,
como para firmar esse relacionamento a
longo-prazo, tendo como visédo a educa-
¢céo continuada e a importancia do aluno
em conviver com o “aprender a aprender”.
Por mais que os estudos em lealdade no
setor de servigos contemplem a maioria
das &reas, o setor de educacao ainda ndo
tem discutido suficientemente o tema.
Dentre os estudos que buscam encontrar
0s antecedentes da lealdade do aluno, um
dos mais citados € o de Hennig-Thurau et
al. (2001), que desenvolve um modelo de
lealdade baseado na qualidade de relacio-
namento: o assim-chamado modelo
RQSL (Relationship Quality-based
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Student Loyalty). O RQSL tem por base os
construtos do renomado modelo de
evasdo escolar de Tinto (1975), que
enfoca o comprometimento e a integragao
do aluno ao ambiente universitario e é
ainda muito utilizado pelos programas de
retengéo das universidades americanas, e
0 modelo de Qualidade do
Relacionamento de Hennig-Thurau e Klee
(1997), no qual se busca uma nova com-
preensdo da relacdo apresentada.
Segundo 0 RQSL, a lealdade do estudan-
te € importante para ainstituicdo de ensino
superior por vérias razdes: (1) reter alunos
significa desenvolver uma sélida base
financeira, possibilitando vantagens
competitivas estratégicas, como a redu-
¢ao de custos operacionais e de aquisi¢ao
de novos clientes; (2) estudantes leais
podem influenciar positivamente a quali-
dade do ensino e do servigo da instituicéo,
através de sua participagdo ativa e de seu
comportamento comprometido; (3) apés
sua graduacdo, o aluno leal continuara
dando suporte a instituicdo através de
doacgdes, propaganda boca-a-boca para
alunos em perspectiva e por outras formas
de cooperacao.

O modelo de Hennig-Thurau et al.
(2001), por outro lado, sugere as variaveis
mais comuns em relacdo a lealdade do
estudante: (1) a qualidade percebida dos
servigos de ensino (estrutura de ensino,
qualificagéo docente e infra-estrutura); (2)
confianga nos funcionarios; (3) compro-

metimento emocional (orgulho e ligacao
emocional do alunado com a instituicao);
(4) comprometimento com os objetivos do
aluno; (5) integracédo académica (progra-
mas extracurriculares, eventos e semina-
rios); (6) integracdo social (esportes,
clubes e associacdes); (7) comprometi-
mento com o trabalho (tipos de estagio e
oportunidades da trabalho na instituicao);
(8) comprometimento com os familiares
(possibilidades de contato com os familia-
res no ambiente institucional; (9) compro-
metimento com as atividades nao-
universitarias (possibilidades de hobbies,
musica e artes nainstituicao).

Para Marzo-Navarro et al. (2005), a
satisfac@o é o elemento essencial para a
lealdade do estudante, principalmente em
relacéo ao corpo docente, aos métodos de
ensino e a organizacdo do curso.
DeShields et al. (2005) também encontra-
ram resultados semelhantes concernen-
tes a importancia da satisfacdo do aluno
nas decisdes de retencdo e lealdade,
mostrando que “estudantes satisfeitos sao
necessarios para que as metas das
instituicdes sejam alcancadas”. Em outro
estudo, Helgesen e Nesset (2007) apre-
sentam um forte efeito da satisfacado do
estudante sobre a lealdade do mesmo,
sendo este um fator chave de sucesso
para a instituicdo. De acordo com
McLaughlin et al. (1998), estudantes
tendem a se desenvolver ainda mais em
uma instituicdo onde eles se sentem bem,
sendo esta uma situacado que deve ser
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tratada de forma a se tornar cultura organi-
zacional dentro da instituicdo universita-
ria. Outros estudos também enfocaram a
satisfacdo como antecedente da lealdade
do aluno, no exterior e no Brasil
(ATHIYAMAN, 1997; GONCALVES
FILHO etal., 2003; WALTER, 2006).

Um elemento que também influen-
cia a lealdade do alunado é o alcance das
expectativas do estudante. Todo cliente
tem uma expectativa do produto/servico
gue sera oferecido a ele, ndo sendo
diferente na educagcdo. Na compreensao
de DesJardins et al. (2006), esse elemen-
to deve ser levado em consideragéo pelas
instituicdes, desde a prospeccao dos
clientes até as decisdes internas futuras.
Pereira (2003), Fitzgibbon e Prior (2003),
McGilvray (2004), Trotter e Cove (2005),
Antoni et al. (2006), Walter (2006) e
Assister e Gibbs (2007) também declaram
a importancia de se conhecerem as
expectativas do cliente e lhe oferecer o
melhor servigco como condi¢ao importante
para a retencdo e lealdade. Appleton-
Knapp e Krentler (2006) indicam que a
satisfacdo do aluno com a instituicao &
prevista com precisao se esta administrar
bem as expectativas dos estudantes.

Porto (2004) identificou outro
aspecto que influencia a lealdade do
aluno, que é a percepcéo do valor agrega-
do ao servico educacional, englobando,
além do custo/beneficio, questdes de
investimento de tempo, qualidade perce-
bida e fatores situacionais e emocionais

com a instituicdo. A imagem e reputacéo
da instituicdo também foram colocadas
por Nguyen e LeBlanc (2001) e Walter
(2006) como antecedente da lealdade.
Para isso, fatores criticos devem ser
explorados, como a qualidade do corpo
docente, dos funcionarios de apoio e a
infra-estrutura do campus. Helgesen e
Nesset (2007) também citam a reputacéo
como forte influenciador da lealdade do
aluno, sendo predicada também pela
satisfacdo do aluno. Lin e Tsai (2006)
desenvolveram outro modelo para a
lealdade do aluno: o modelo ICSL (Infor-
mation Cascades-based Student Loyalty),
o qual, além da qualidade percebida do
ensino e da qualidade percebida dos
servigos administrativos, também leva em
consideracdo o indice de lealdade dos
colegas, pois os companheiros de institui-
cao leais “sugerem que a reten¢cdo € uma
boa idéia e este sinal, conseqlientemente,
influencia alealdade individual”.

CONSIDERAGCOES FINAIS

Na&o é dificil perceber o tanto que a
dualidade do tema “evasao versus reten-
¢ao” ganhou campo, chegando a assumir
propor¢des consideraveis. Assim, se torna
indispensavel para as instituicbes de
ensino superior manter-se sempre atuali-
zadas quanto a evasao e suas causas. A
alternativa de manutenc&o de um progra-
ma de retencdo, apresentada por este
estudo, pode representar custos conside-
raveis para a instituicdo educacional, mas
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desponta como de extrema importancia
para o conhecimento do mercado e para a
sobrevivéncia institucional. A lealdade no
setor educacional ainda é tratada por
muitos como um objetivo utopico, de dificil
alcance. Muitos pesquisadores tém
estudado o tema, dentro e fora do Brasil,
na tentativa de encontrar um modelo
sélido para os antecedentes da lealdade e
sua promocao dentro das universidades.
De modo geral, parece haver um consen-
so sobre vérios desses elementos, como
satisfacdo, qualidade e atendimento as
expectativas dos alunos, o que mostra um
caminho inicial a ser trilhado pelos gesto-
res universitarios. Outros antecedentes
estudados, como o comprometimento, 0
valor agregado, a imagem e a reputagao
da instituicdo e a lealdade dos colegas
também se mostram importantes para o
aumento dos niveis de retencdo dentro
das instituicbes educacionais de nivel
superior.

As universidades, portanto, deveri-
am atentar mais para as acoes internas
gue promovam o0s elementos associados
a lealdade dos alunos, uma vez que todo

bom planejamento de marketing externo
deve ser antecedido de um bom marketing
interno, por meio do qual o publico interno
satisfeito ira contribuir com a satisfacéo do
cliente-aluno. No caso da satisfacéo,
afetada diretamente pela qualidade, é
dever da instituicdo melhorar o desempe-
nho dos seus cursos, qualificar seus
professores, investir em estrutura fisica e,
principalmente, buscar aquilo que o
mercado estd exigindo, incorporando
certa atitude vanguardista aos cursos de
modo a que estes nao figuem defasados.
A instituicdo também deve conhe-
cer bem as expectativas dos alunos
quanto a vida universitaria. Seria impor-
tante, para tanto, acompanhar essas
expectativas do aluno desde quando este
era apenas um cliente em potencial até o
encerramento do curso, avaliando sempre
se estas estédo sendo alcangadas ou nao.
Aspectos associados ao nivel de compro-
metimento do aluno (como a maximizacao
da experiéncia emocional do aluno junto a
instituicdo e a imagem institucional) nao
podem ser esquecidos, pois também
influenciam o nivel de lealdade do aluno.
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