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RESUMO

Este trabalho objetivou verificar quais sdo as variaveis antecedentes da lealdade entre os
diferentes niveis de ensino dos Institutos Federais de Educacdo. Foi elaborado um modelo
tedrico de antecedentes da lealdade dos discentes, utilizando variaveis encontradas na
literatura: Satisfacdo, Qualidade Percebida, Valor Percebido e Imagem. A diversidade de
perfis de alunos nos Institutos Federais possibilitou verificar se ha diferencas entre as
varidveis antecedentes significativas para a lealdade entre os diferentes niveis de ensino. Foi
feita uma pesquisa quantitativa com 1053 alunos de 03 niveis de ensino em 08 campi do
Instituto Federal de Educacdo, Ciéncia e Tecnologia do Espirito Santo. Os resultados
mostraram que ha diferencas entre os construtos significativos para a lealdade entre os
diferentes niveis de ensino pesquisados. Para os alunos do ensino médio, foram significativos
0s construtos satisfacdo e imagem. Para o ensino técnico foram significativos a satisfacdo, a
qualidade percebida e o valor percebido e para o ensino superior foram significativos a
satisfagdo e valor percebido.

PALAVRAS-CHAVE: Lealdade; Satisfacdo; Valor Percebido; Qualidade Percebida;
Imagem.
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BACKGROUND OF LOYALTY OF STUDENTS BETWEEN THE EDUCATION
INSTITUTES IN DIFFERENT LEVELS OF EDUCATION FEDERAL

ABSTRACT

This work aimed at verifying which are the previous variables of loyalty among the different
levels of education of the Federal Educational Institute. A theoretical model of the students'
loyalty background was elaborated, using the variables found in Literature: Satisfaction,
Acknowledged Quality, Perceived Value and Image. The students' profiles diversity in
Federal Institutes enabled to check whether there are differences among the significant
previous variables regarding loyalty between the different education levels and also if the
family income and the former school are associated to loyalty. A quantitative research was
conducted with 1053 students of 03 education levels in 08 Federal Education, Science and
Technology Institute campus in the State of Espirito Santo. The results indicated that there are
differences between the significant constructs regarding loyalty within the different education
levels that have been researched. As for the high school students, the satisfaction and image
constructs were considered to be significant. For professional education the satisfaction,
acknowledged quality and perceived value were significant and for university education the
ones considered significant were the satisfaction and the perceived value.

KEYWORDS: Loyalty; Satisfaction; Perceived Value; Acknowledged Quality; Image.

1 INTRODUCAO

Em um mundo em constante transformagdo, profissionais, empresas € empresarios
precisam se atualizar para acompanhar o mercado. A qualificagdo tende a ser uma saida para
essa questdo, apontando o porqué do aumento significativo do nimero de institui¢des de
ensino no Brasil nos ultimos anos, levando assim ao crescimento do setor da educacgao
brasileira e, consequentemente, um aumento consideravel da concorréncia entre as
instituigdes (MAINARDES; DOMINGUES, 2010; GOUVEA; ONUSIC; MANTOVANI,
2016). Nesse cenario altamente competitivo, a retencdo de alunos merece atencdo e dedicagdo
das escolas devido ao seu impacto significativo para o sucesso das institui¢des (KILBURN
A.; KILBURN B.; CATES, 2014).

Uma das formas de reter o consumidor é avaliar sua lealdade com a marca, servico ou
produto oferecido. No caso do setor educacional, Hennig-Thurau, Langer e Hansen (2001)
consideram importante a avaliagdo da lealdade do estudante com intuito de manter, e néo
somente captar novos alunos, como uma estratégia competitiva. Diversas questdes podem
impactar a lealdade de um aluno, as variaveis que antecedem a lealdade dos clientes vem
despertando o interesse da comunidade académica e empresarial que investigaram, dentro
outros construtos a: satisfagdo (GONCALVES FILHO; GUERRA; MOURA, 2004; MARZO-
NAVARRO; PEDRAJA-IGLESIAS; RIVERA-TORRES, 2005; HELGESEN; NESSET,
2007; SHAO-CHANG, 2013; CAVALHEIRO et al., 2014), imagem da instituicdo (ALVES,
2003; NGUYEN; LEBLANC, 2001; HELGESEN; NESSE T., 2007), qualidade percebida
(HENNIG-THURAU; LANGER; HANSEN, 2001; LIN; TSAI, 2006; WIEN; OLSEN, 2012)
e valor percebido (YANG; PETERSON, 2004; AGUSTIN; SINGH, 2005; NEAL, 1999).

Estudos como os de Richardson (2005) e Popli (2005) defendem a necessidade de que
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as instituicdes de ensino entendam os fatores que influenciam a lealdade discente, pois isso
pode trazer consequéncias positivas para a instituigdo. Marzo-Navarro, Pedraja-Iglesias e
Rivera-Torres (2005) afirmam que entender as motivagdes que levam a lealdade do estudante
e verificar suas vantagens ¢ importante pelo fato de que ela esta se tornando um dos objetivos
principais das instituicdes de ensino. Helgesen e Nesset (2007) destacam a importancia da
lealdade do estudante e de seus antecedentes para se determinar as estratégias de gestao.
Todos esses estudos apontam, portanto, para a necessidade de verificar-se quais sdo 0s
antecedentes que impactam a lealdade dos alunos.

Ja Basso et al. (2015) aponta em seu estudo que ndo basta analisar somente os aspectos
que impactam a lealdade dos alunos em geral, eles apontam como lacuna a necessidade de se
verificar a compara¢do de como sdo formados esses antecedentes em alunos de diferentes
niveis educacionais no intuito de analisar como os construtos irdo se modificar de um publico
para o outro.

Da mesma forma como uma empresa pode possuir nichos de mercado que pretende
atingir, com publicos diferenciados, as instituicdes de ensino podem também buscar atender
diferentes tipos de alunos (MAINARDES; DOMINGUES, 2010). Uma institui¢do que se
encaixa nesse perfil de diversidade de clientes ¢ o Instituto Federal de Educagdo, Ciéncia e
Tecnologia (IFES), que apresentou nos ultimos anos uma grande expansao tanto horizontal,
com a abertura de unidades, quanto vertical, com a oferta de mais niveis de ensino além do
ensino técnico, tradicional na instituicdo (PRATES, 2008).

A expansao vertical dos Institutos Federais fez com que eles passassem a ter uma lista
de clientes e publico-alvo bastante distintos. A maior quantidade de niveis de cursos ofertados
trouxe para a instituicdo alunos matriculados com caracteristicas demograficas, culturais,
econbmicas e sociais distintas. Toda essa mudanca tem levado as instituices a buscar
compreender quais aspectos influenciam sua lealdade, de forma a entender como seus
diversos publicos sdo impactados (PRATES, 2008). Neste contexto, este estudo objetiva
identificar as varidveis antecedentes da lealdade dos estudantes entre os diferentes niveis de
ensino nos Institutos Federais de Educacéo.

Este estudo busca contribuir na teoria ao apresentar possiveis antecedentes da lealdade
do consumidor, além de preencher a lacuna deixada por Basso et al. (2015) que diz respeito a
comparacgdo de antecedentes da lealdade entre grupos distintos de clientes. Além disso, este
estudo mostra a oportunidade de pesquisar a lealdade de estudantes de outros niveis de ensino
além da graduagdo, como ensino médio e técnico.

Este estudo justifica-se na pratica pela crescente importancia da lealdade dos
estudantes. As informacdes sobre os reais fatores que mais influenciam em sua lealdade
podem dar uma base para apoiar futuras decisdes. Os Institutos Federais possuem um corpo
discente bastante distinto entre si, e isso traz a necessidade de avaliar se as variveis
antecedentes a lealdade mudam conforme o nivel de estudo no qual o aluno estd matriculado.

O estudo pode ainda ser instrumento de orientacdo para fornecer informacGes a outras
instituicBes de ensino. E relevante avaliar os fatores que impactam na lealdade dos alunos
para se elaborar um projeto futuro de marketing educacional, focando retencdo de alunos,
levando em conta a diversidade dos alunos dos Institutos Federais. Implementar agdes que
objetivam avaliar, desenvolver e manter os consumidores leais tém ocupado lugar de destaque
nos planos de marketing das organizagbes (DELGADO-BALLESTER; MUNUERA-
ALEMAN, 2001).
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2 FUNDAMENTACAO TEORICA
2.1 Lealdade de alunos

A lealdade é o comportamento que o individuo demonstra em manter ou ampliar
determinado tipo de relacionamento, tendendo a comprar mais produtos de determinada
empresa e fazer propaganda boca a boca dela (SIRDESHMUKH; SINGH; SABOL, 2002). A
partir de uma perspectiva de marketing, a lealdade do estudante aparece como um objetivo
fundamental para inumeras instituicbes de ensino (MACEDO BERGAMO; GIULIANI;
GALLI, 2011; MACEDO BERGAMO et al.,, 2012). Segundo Mainardes e Domingues
(2010), a lealdade do estudante é marcada por um de trés fatores: concluir o curso na
instituicdo, fazer mais cursos nela ou indicé-la a outras pessoas.

Para Lin e Tsai (2006), se o nivel de lealdade do estudante for alto, ele pode se manter
na instituicdo para outro curso, indicar para outras pessoas e fazer elogios dela para terceiros.
A lealdade do cliente pode criar um sentimento de realizacdo que promove uma repeticao de
compra ou recomendacdo da marca para outros (KILBURN A.; KILBURN B.; CATES,
2014).

Marzo-Navarro, Pedraja-Iglesias e Rivera-Torres (2005) afirmam que a busca da
lealdade do estudante pode se concretizar como uma estratégia de longo prazo para a
instituicdo, com o objetivo de melhorar a relagdo com o aluno e fazer dele um agente
“recomendador”, a fim de levantar a imagem da instituicdo perante a sociedade.

Dessa forma, a lealdade dos estudantes vem se tornando um dos principais objetivos
das instituicdes de ensino, tendo em vista que clientes leais sdo mais propensos a
estabelecerem relacbes duradouras e a buscarem na instituicdo em que confiam mais
beneficios que o ascendam economicamente e socialmente (AGUSTIN; SING, 2005).

2.2 Fatores condicionantes da lealdade discente
2.2.1 Satisfacao

Estudos demonstram que a satisfacdo € um importante componente para gerar lealdade
de alunos (GONCALVES FILHO; GUERRA; MOURA, 2004; ALVES, 2003). Ela pode ser
um composto positivo que antecede a lealdade, que faz com que a instituicdo cresca e se
mantenha operante no ramo em que atua (HELGESEN; NESSET, 2007). Esses autores
elaboraram um modelo de equacGes estruturais para a mensuracdo dos antecedentes da
lealdade em pesquisa com 454 estudantes da Aalesund University College, da Noruega, e a
satisfacdo foi avaliada como um dos principais antecedentes.

Consumidores satisfeitos voltam ao estabelecimento para adquirir novos produtos e
indicam a organizacgdo a outros potenciais clientes, o que pode trazer margens de lucros mais
elevadas (ANDERSON; MITTAL, 2000). Shao-Chang (2013) testou um modelo conceitual
que colocava a satisfagdo como antecedente direto da lealdade dos estudantes de uma
instituicdo de ensino privada em Taiwan. Seus resultados confirmaram essa relagdo. Dessa
forma, quando o aluno esta satisfeito com a IES, pode demonstrar sua lealdade por meio da
procura por novos produtos e servicos, além de aconselhar seu uso a outros potenciais clientes
(CAVALHEIRO et al., 2014).

E possivel observar que a literatura tanto nacional quanto internacional tem
apresentado indicios da importancia da satisfacdo na lealdade dos consumidores. Sendo assim,
estabeleceu-se a seguinte hipotese a respeito da lealdade dos alunos:

H1 — A satisfacdo do aluno € associada positivamente a sua lealdade.
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2.2.2 Qualidade percebida

Alguns autores advertem que a satisfacdo ndo é o unico fator gerador de lealdade,
tendo em vista que é importante a existéncia de outros que prolonguem a permanéncia do
aluno na instituicdo, como por exemplo a qualidade percebida dos servicos (WIEN; OLSEN,
2012; CAVALHEIRO et al., 2014).

A percepcdo da qualidade do servico pelo consumidor tem influéncia na intencdo de
continuar com o servigco ou recomenda-lo (WIEN; OLSEN, 2012). Se o servico for de boa
qualidade, o cliente ficara estimulado a voltar a consumi-lo, incentivando e recomendando-o
para todos os seus conhecidos, ou seja, serd leal a organizacdo, aumentando assim a
rentabilidade, participacdo de mercado e o retorno esperado sobre o investimento (NADIRI;
KANDAMPULLY; HUSSAIN, 2009).

Se a qualidade percebida do servico for alta, maiores sdo as chances de o cliente ser
leal e continuar com o mesmo fornecedor. A influéncia da variavel qualidade percebida ajuda
a determinar se o consumidor continuard ou ndo com o servico (ZEITHAML; BERRY;
PARASURAMAN, 1996).

Em seu estudo sobre lealdade no setor educacional, Hennig-Thurau, Langer e Hansen
(2001), desenvolveram o modelo RQSL (Relationship Quality-based Student Loyalty), que é
0 modelo de lealdade baseado na qualidade do relacionamento. Este estudo, feito com alunos
egressos de seis universidades da Alemanha, analisou algumas variaveis que poderiam ter
influéncia sobre a lealdade e observou que o construto qualidade percebida pelo aluno do
servigo da instituicdo de ensino apresentava o maior impacto positivo sobre a lealdade dos
mesmos. Verificou-se a importancia da qualidade percebida para que o aluno tenha interesse
em continuar na instituicdo ap6s o término do curso e indica-la para os amigos.

Em seu estudo com o objetivo de avaliar antecedentes da lealdade de estudantes, Lin e
Tsai (2006) desenvolveram um Modelo de Lealdade fundamentado em informacfes em
cascata. 0 Model of Information Cascades-Based Student Loyalty (ICSL). O modelo
conceitual foi testado mediante modelagem de equagOes estruturais e seus resultados
mostraram que a qualidade percebida de servicos de ensino tem efeito positivo na lealdade de
estudantes. A partir dos estudos apresentados que indicam uma relagéo entre Diante  da
relacdo apresentada qualidade percebida e lealdade dos estudantes, surge a hipotese 2 do
estudo:

H2 — A qualidade percebida dos servicos oferecidos € associada positivamente a
lealdade dos alunos.

2.2.3 Imagem

Quanto mais positiva for a imagem da instituicdo de ensino e dos cursos perante a
sociedade, maior sera a influéncia na formacao da lealdade dos alunos (ALVES, 2003). Dessa
forma, estas instituicGes precisam manter ou desenvolver uma imagem diferenciada para ter
vantagem competitiva e manter seus alunos matriculados (PARAMESWARAN;
GLOWACKA, 1995).

O grau de lealdade do aluno tende a ser maior quando as percep¢des da imagem e da
reputacdo da escola sdo favoraveis (NGUYEN; LEBLANC, 2001). Estes autores estudaram a
influéncia da imagem da instituicdo de ensino na retencdo dos alunos através de uma
regressdo multipla e os resultados mostraram também que o contato com os professores,
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empregados e as facilidades do campus sdo considerados fatores importantes na percepgéo da
imagem e reputacao da escola pelo estudante.

O estudante leal tem a tendéncia de elevar a imagem da instituicdo perante a
comunidade, recomendando o uso (HELGESEN; NESSET, 2007). Estes autores destacam
que imagem da instituicdo de ensino e a satisfacdo séo os principais antecedentes da lealdade.
Essas evidéncias permitem sugerir, portanto, que ha relacéo entre a imagem da instituicdo e a
lealdade dos estudantes, levando assim a seguinte hipotese:

H3 — A imagem da institui¢do € associada positivamente a lealdade.

2.2.4 Valor Percebido

Um outro possivel antecedente da lealdade do consumidor é o valor que ele percebe no
produto ou servico adquirido (DONIO; MASSARI; PASSIANTE, 2006). Neal (1999) afirma
que o valor percebido é o impulsionador da lealdade, sendo um instrumento fundamental para
melhorar significativamente o nivel de lealdade dos seus clientes.

Agustin e Singh (2005), em uma pesquisa em dois setores distintos — varejo de
vestuario e companhias aéreas - concluiram que o valor percebido exerce influéncia direta
sobre a lealdade. Os resultados do estudo de Kilburn A., Kilburn B. e Cates (2014) sobre os
preditores da lealdade de estudantes sugeriram que o valor percebido ¢ um importante
determinante do grau de lealdade que terd o aluno. Além disso, os trabalhos de Yang e
Peterson (2004) e de Cronin Jr., Brady e Hult (2000) verificaram que o valor percebido é um
importante antecedente da lealdade. A partir dos estudos apresentados e das evidéncias
encontradas na literatura, apresenta-se a Ultima hipotese desse estudo:

H4 — O valor percebido ¢ associado positivamente a lealdade.

2.3 Modelo de relacéo

A partir do levantamento dos construtos que podem influenciar o processo de lealdade
de alunos e da proposicdo das hipéteses, optou-se pela formulagdo de um modelo adaptado do
European Customer Satisfaction Index (ECSI), indice que procura medir a satisfacdo dos
clientes e a propensdo desses a lealdade. O ECSI é um indice de satisfacdo de consumidores,
surgido na Europa, que foi adaptado do indice americano, chamado de American Customer
Satisfaction Index (ACSI) (LOPES; PEREIRA; VIEIRA, 2009).

Segundo Alves e Raposo (2007), o ECSI se adequa a diversos segmentos do mercado
e, dessa forma, mostra-se mais apropriado para o setor educacional, sendo utilizado por estes
autores em seu estudo sobre o modelo explicativo de satisfacdo de alunos no ensino superior
em Portugal. No modelo original, os construtos imagem e satisfacdo se relacionam
diretamente com a lealdade, e a qualidade percebida e valor percebido tem relacdo indireta
com a lealdade, mediadas pela satisfacdo. No entanto, Oliver (1999) afirma que satisfacdo é
uma variavel indispensavel para a concretizacao da lealdade, mas que apenas satisfagdo ndo €
garantia que o cliente sera leal a empresa ou a marca.

A partir disso, tendo em vista os antecedentes da lealdade identificados anteriormente,
foi proposto um modelo conceitual adaptado do ECSI (confome figura 2), no qual propde-se
verificar a relacdo direta de todos os construtos com a lealdade, inclusive a qualidade
percebida e o valor percebido.
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Figura 2. Modelo teorico proposto
Fonte: Elaborado pelo autor

De acordo com os estudos citados anteriormente, a lealdade do cliente ou estudante
ndo pode ser representada como o resultado de um Unico acontecimento ou variavel, mas sim
como resultante da influéncia de diversos fatores. A proposicdo e teste deste modelo de
relacdo pode mostrar, portanto, quais séo os fatores que influenciam a lealdade do estudante.

3 METODOLOGIA

Para alcancar o objetivo deste estudo, que buscou verificar os antecedentes da lealdade
dos estudantes entre os diferentes niveis de ensino nos Institutos Federais de Educacédo, optou-
se por uma pesquisa de carater descritivo e quantitativo, com corte transversal e dados
primarios.

O objeto de estudo é o Instituto Federal de Educacdo, Ciéncia e Tecnologia do
Espirito Santo (Ifes). O Ifes foi escolhido como objeto por ser um dos Institutos Federais de
Educacao, Ciéncia e Tecnologia do Brasil que passou por uma recente expansdo vertical,
abrindo cursos em diversos niveis de ensino, do ensino médio até o doutorado. Essa expansao
possibilita que a pesquisa seja feita em diferentes niveis de ensino, podendo cumprir o
objetivo proposto no estudo.

As turmas pesquisadas foram os 3° e 4° anos do ensino médio integrado com o
técnico, 3°, 4° e 5° anos da graduacdo (3° e 4° anos para cursos de 4 anos de duracao e 4° e 5°
para cursos com 5 anos de duracdo), e 3° e 4° periodos do curso técnico. Nos ultimos anos ou
periodos do curso os alunos tém uma condi¢cdo melhor de avaliarem os constructos propostos
no estudo, pois ja estdo ha mais tempo na instituicdo e podem ter uma visdo mais critica
(OLAVARRIETA; OLIVA; MANZUR, 2003). Ndo foram pesquisados alunos dos cursos de
pos-graduacdo e mestrado pelo numero reduzido de matriculados nos campi que possuem
Cursos nestes niveis.

Este Instituto Federal e estes campi foram selecionados por acessibilidade, por terem
sido aqueles nos quais o pesquisador obteve acesso e permissao para realizar a pesquisa com
seus alunos. A populacdo-alvo total do estudo é de 2533, tendo-se alcangado uma amostra de
1053 alunos participantes, sendo essa uma amostra ndo-probabilistica por conveniéncia.

3.1 Técnica de coleta de dados

Para viabilizar a pesquisa foi utilizado um questionéario, adaptado de Alves (2003)
aplicado em seu estudo com estudantes das universidades publicas de Portugal. Esta pesquisa
propés um modelo de formacdo e medicdo do indice de satisfagdo no ensino superior,
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medindo também, entre outros constructos, a qualidade percebida, o valor percebido, a
imagem e a lealdade do estudante. Seus resultados indicaram que a imagem, o valor
percebido e a qualidade percebida estdo associados indiretamente a lealdade dos alunos e a
satisfacdo associada diretamente. O questionario foi dividido em dois blocos, onde o primeiro
teve perguntas sobre as caracteristicas de cada aluno, como idade, género, o campus em que é
matriculado, ano que cursa, renda familiar, e se a instituicdo e o curso foram sua primeira
opcao de escolha, com o intuito de caracterizar a amostra dos entrevistados (HAIR JR. et al.,
2005).

O segundo bloco foi elaborado com 31 afirmacdes fechadas e opcOes de respostas
variando de acordo com a afirmacdo e uma escala de Likert de dez pontos. As afirmacdes
visam identificar aspectos relevantes sobre as variaveis do estudo, sendo 6 afirmacgdes
relativas a satisfacéo, 6 a imagem, 9 a qualidade percebida, 5 a valor percebido e 5 a lealdade.

A pesquisa foi realizada entre 0s meses de setembro a novembro de 2015 e foram
entregues ou disponibilizados 1078 questionarios, sendo que 15 deles foram descartados da
amostra final por conterem erros de preenchimento e 10 devolvidos ao pesquisador por
alunos que ndo quiseram responder a pesquisa, tendo-se alcancado a amostra de 1053
questionarios.

3.2 Técnica de andlise dos dados

Para verificar se existe associacdo dos construtos imagem, qualidade percebida, valor
percebido e satisfacdo sobre a lealdade dos alunos, de forma a testar as hipdteses
estabelecidas no estudo, foi utilizada a técnica estatistica de regressao linear multipla, tendo a
variavel lealdade como dependente, por meio da férmula:

Y = B0 +B11 +B2Qp+ B3Vp+ P4S+ ¢ (1)

Onde:

Y= variavel dependente (Lealdade)

B0 = Constante

| = Variavel independente (Imagem)

Qp = Variavel independente (Qualidade percebida)

Vp = Variavel independente (Valor percebido)

S = Variavel independente (Satisfacdo)

€ = Varidvel aleatéria residual na qual se procuram incluir todas as influéncias no
comportamento da variavel dependente (Y) que ndo podem ser explicadas linearmente pelo
comportamento das variaveis independentes.

Tendo em vista que o objetivo do estudo foi verificar os antecedentes da lealdade entre
os diferentes niveis de ensino dos Institutos Federais de Educacdo, essa regressao linear
multipla foi realizada para cada um dos grupos de observacdes referentes a cada nivel de
ensino pesquisados, sendo eles: médio integrado, técnico e superior. Portanto, foram
realizadas trés regressdes lineares multiplas, e seus resultados comparados, possibilitando
verificar se existe diferenca entre os constructos associados a lealdade em cada um dos
grupos.

Com as regressdes lineares multiplas sendo feitas separadamente por niveis de ensino,
foi necessario adequar as hipdteses do estudo de forma a aloca-las entre os diferentes grupos.
As hipoteses sao:

Hla — A satisfacdo do aluno é associada positivamente a lealdade dos alunos do ensino medio
integrado.
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H1lb — A satisfagdo do aluno é associada positivamente & lealdade dos alunos do ensino

técnico.

Hlc — A satisfacdo do aluno é associada positivamente & lealdade dos alunos do ensino

superior.

H2a — A qualidade percebida dos servicos oferecidos € associada positivamente a lealdade

dos alunos do ensino médio integrado.

H2b — A qualidade percebida dos servicos oferecidos é associada positivamente a lealdade

dos alunos do ensino técnico.

H2c — A qualidade percebida dos servigcos oferecidos € associada positivamente a lealdade

dos alunos do ensino superior.

H3a — A imagem da instituicdo é associada positivamente a lealdade dos alunos do ensino

médio integrado.

H3b — A imagem da instituicdo é associada positivamente a lealdade dos alunos do ensino

técnico.

H3c — A imagem da instituicdo é associada positivamente a lealdade dos alunos do ensino

superior.

H4a — O valor percebido € associado positivamente a lealdade dos alunos do ensino médio

integrado.

H4b — O valor percebido € associado positivamente a lealdade dos alunos do ensino técnico.

H4c — O valor percebido é associado positivamente a lealdade dos alunos do ensino superior.
Para que as hipdteses do modelo sejam suportadas, na regressao linear multipla os

coeficientes de regressdo associados a cada variavel independente devem ser significativos a

5%, ou seja, com significancia menor que 5%, levando em conta que o intervalo de confianga

é de 95%.

4 ANALISE DOS DADOS
4.1 Caracterizacao da amostra

A primeira analise tem por objetivo conhecer a amostra, que € composta por 1053
respondentes, em uma populacdo de 2533 alunos. A Tabela 1 apresenta um o quantitativo da
amostra em cada um dos grupos do estudo, relativos aos trés niveis de ensino estudados.

Tabela 1- Amostra de Alunos por Nivel de Ensino

Nivel de Ensino Amostra Porcentagem
MEdio Integrade 479 45 3%
Superior 293 27.8%
Tecnico 281 26.7%
Total 1033 100%

Fonte: Dados da pesquisa

Observando-se a Tabela 1, pode-se constatar um maior nimero de alunos do ensino
médio integrado. Essa proporcao ja era esperada pois, em termos gerais dos campi do Ifes, as
turmas do ensino médio integrados ao técnico sdo as que possuem a maior quantidade de
turmas e consequentemente de alunos.

4.2 Regressoes lineares multiplas com a variavel dependente lealdade
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Para atingir aos objetivos da pesquisa foi testado o modelo tedrico proposto na figura
2, atraves da técnica estatistica regressao linear multipla. Em uma primeira etapa, foi realizada
uma regressdo com os alunos do ensino médio integrado. Os coeficientes estdo na Tabela 2.

Tabela 2 — Coeficientes Obtidos na Regressao Linear Mltipla com os Alunos do Ensino Médio Integrado

Unstandardized Standardizd Collynearity Statistes
Coefficient= Cosfficients
hdodel E Std. Error Beta ig. Tolerance VIF
1 (Constant) - 224 217 -809 A19
Imagem 78 N33 151 3,213 001 281 | 3,563
Crualid ade -080 063 - 061 -1,269 205 246 | 3,782
Percehida
Valor 031 060 L0253 522 602 272 | 3.682
percebido
Satizfagio 861 032 132 16,610 000 A02 | 3,307

Nota: a. Dependent Variable: Lealdade
Fonte: Dados da Pesquisa

Conforme observado na Tabela 2, as variaveis satisfacdo e imagem sdo significativas
a 5% e sdo associadas positivamente a varidvel lealdade. A qualidade e o valor percebido
ndo se mostraram significativas. Pode-se constatar sobre as hipoteses do estudo relativas ao
grupo do ensino médio integrado:
Hla — A satisfacdo do aluno é associada positivamente a lealdade dos alunos do ensino medio
integrado — Hipdtese suportada
H2a — A qualidade percebida dos servicos oferecidos é associada positivamente a lealdade
dos alunos do ensino médio integrado — Hipdtese rejeitada.
H3a — A imagem da instituicdo é associada positivamente a lealdade dos alunos do ensino
médio integrado - HipGtese suportada.
H4a — O valor percebido € associado positivamente a lealdade dos alunos do ensino médio
integrado — HipAtese rejeitada.
Substituindo os valores na formula (1), tem-se:
Y =-0,224 +0,178.1+ 0,861.S+ ¢

Comparando primeiramente este resultado com os resultados do estudo de Alves
(2003), pode-se verificar que sdo semelhantes no que se refere a influéncia das variaveis
satisfacdo e imagem na lealdade, mas sdo diferentes com relagdo as varidveis qualidade
percebida e valor percebido, que possuem influéncia significativa naquele estudo. Deve-se
observar que no estudo de Alves (2003) a influéncia do valor percebido e qualidade percebida
na lealdade sdo indiretas, sendo mediadas pela variavel satisfacdo, o que ndo foi testado pelo
modelo proposto por este estudo. Os resultados de Alves (2003) também mostram que a
imagem tem relacdo direta e também indireta com a lealdade, mediada pela satisfacdo. O
presente estudo testou apenas a relacdo direta da imagem com a lealdade, suportada para os
alunos do ensino médio integrado.

Estes resultados também sdo semelhantes aos da pesquisa de Helgesen e Nesset
(2007) que destacaram como principais antecedentes da lealdade nas institui¢des de ensino a
imagem da instituicdo e a satisfacdo do aluno. No caso de Helgesen e Nesset (2007) a
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imagem € tratada como reputacdo da instituicdo. Em seu modelo proposto, os autores
colocam exatamente como o0s antecedentes diretos da lealdade esses dois construtos,
coincidindo com o presente resultado que também os coloca como antecedentes diretos. No
estudo de Helgesen e Nesset (2007), a satisfacao teve um efeito direto de 0,68 e a imagem de
0,29 sobre a lealdade. Comparando estes numeros com o resultado da Tabela 2, nota-se que
no presente estudo a satisfacdo tem um efeito direto maior na satisfacdo e a imagem um efeito
menor.

A hipotese suportada nesse resultado, de que a imagem da instituicdo tem associacao
com a lealdade, vai ao encontro do estudo de Nguyen e Leblanc (2001), que apontaram que a
imagem da escola tem um papel fundamental na formacéo da lealdade discente. No modelo
proposto por estes autores a imagem da instituicdo também tinha relacdo direta com a
lealdade, e, utilizando a regressdo linear maltipla, o coeficiente de regressdo foi de 0,425,
namero maior do que o mostrado na Tabela 2. Ou seja, no estudo de Nguyen e Leblanc
(2001), a imagem da instituicdo teve uma associacdo mais forte com a lealdade do que o
presente estudo com alunos do ensino médio.

Em uma nova etapa, foi realizada uma regressdo com os alunos do ensino técnico. Os
coeficientes estdo na Tabela 3.

Tabela 3 — Coeficientes Obtidos na Regressao Linear Multipla com os Alunos do Ensino Técnico

Unstindardized | Standardized Collynearity Statistcs
Coefficients Coefficients

Mhpdel E Std. Error Beta t Sig. Tolerance | VIF

1 (Constant) - 906 All 2426 | 016
Imagem 042 073 033 S69 | 370 L3401 [ 2931
Qualidade 210 078 161 2,605 007 568 | 2719
Percebida
Valor percebido .261 078 207 3336  .001 S3% | 2946
Satisfagio 384 076 A4 1.608 000 343 | 2899

Nota: a. Dependent Variable: Lealdade
Fonte: Dados da Pesquisa

Conforme observado na Tabela 3, as variaveis satisfacdo, qualidade percebida e valor
percebido sdo significativas a 5% e sdo associadas positivamente a varidvel lealdade. A
imagem nao se mostrou significativa. Pode-se constatar sobre as hipdteses do estudo relativas
ao grupo do ensino técnico:
H1lb — A satisfacdo do aluno é associada positivamente a lealdade dos alunos do ensino
técnico — Hipotese suportada.
H2b — A qualidade percebida dos servigos oferecidos é associada positivamente a lealdade
dos alunos do ensino técnico — Hipdtese suportada.
H3b — A imagem da instituicdo é associada positivamente a lealdade dos alunos do ensino
técnico — Hipotese rejeitada.
H4b — O valor percebido é associado positivamente a lealdade dos alunos do ensino técnico —
Hipdtese suportada.

Substituindo os valores na formula (1), verifica-se:
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Y =-0,996 + 0,210.Qp+ 0,261.Vp+ 0,584.S+ ¢

Comparando este resultado com o apresentado pela regressdo com os alunos do ensino
médio integrado, verifica-se que somente o construto satisfacdo tem resultado coincidente,
que nos dois casos é associado a lealdade. Na Tabela 3, com os resultados do ensino técnico,
0s construtos qualidade percebida e valor percebido séo significativos para a lealdade e ndo
sdo significativos na regressdo com os alunos do ensino médio. J& o construto imagem nao se
mostrou significativo com os alunos do ensino técnico e foi significativo para os alunos do
ensino médio.

Essa diferenca pode demonstrar que, para os alunos do ensino técnico, a qualidade dos
servicgos da escola e do seu curso € mais importante para a sua lealdade do que para os alunos
do ensino médio. Esses alunos tendem a valorizar a qualidade do ensino, infraestrutura,
organizacdo e conhecimento dos docentes na decisdao de terminar o curso ou voltar a
instituicao.

Outra diferenca entre os dois resultados é com relagdo ao construto valor percebido,
que € associada a lealdade no caso dos alunos do ensino técnico e ndo nos do ensino médio.
Comparando os resultados da Tabela 3 com o estudo de Alves (2003), nota-se que o resultado
nédo foi parecido somente em relagdo ao construto imagem, que nédo foi significativo para a
lealdade com os alunos do ensino técnico. Assim como esse resultado, Yang e Peterson
(2004), colocaram como determinantes da lealdade dos consumidores o valor percebido e a
satisfacao.

O resultado do trabalho de Cavalheiro et al (2014) se assemelha a este, mostrando que
a lealdade tem correlacdo positiva com as variaveis qualidade percebida, valor percebido e
satisfacdo, porém essa relacdo é apenas moderada. Cavalheiro et al (2014) também citou a
imagem como influenciadora da lealdade do estudante, mas no resultado da Tabela 3 essa
relacdo néo foi significativa.

Este resultado concorda com a pesquisa de Neal (1999) quando coloca o valor
percebido como antecedente da lealdade do cliente. Porém Neal (1999) classifica esse
constructo como o principal preditor da lealdade do cliente, a frente de qualquer outra
variavel. Afirma ainda ndo haver evidéncia de que o nivel alto de satisfacdo do cliente
melhorard a lealdade e que o valor percebido é o impulsionador da lealdade, tendo mais
influéncia neste construto, e isso vai de encontro ao resultado mostrado na Tabela 3, que
mostra a satisfacdo como a variavel de mais forte associacdo a lealdade.

Verificou-se que este resultado foi ao encontro da pesquisa de Hennig-Thurau, Langer
e Hansen (2001), que desenvolveram um modelo de lealdade baseado na qualidade do
relacionamento, o RQSL, e verificaram que a qualidade percebida dos servi¢cos de ensino da
instituicdo tinha influéncia positiva na lealdade.

Outro estudo que trata da relacdo positiva entre qualidade percebida e lealdade de
alunos é o de Lin e Tsai (2006), que mostraram que a qualidade percebida de servicos de
ensino tem efeito sobre a lealdade. Este mesmo estudo, porém, separou esse construto em
qualidade percebida do servigo administrativo e qualidade percebida do servigo de ensino e o
resultado mostrou que a qualidade percebida dos servigos administrativos da instituicdo néao
tinha influéncia sobre a lealdade do aluno, mas o presente estudo considerou a qualidade
percebida como um constructo unico, ndo separando entre qualidade dos servigcos de ensino e
dos servigos administrativos.

Em uma proxima etapa, foi realizada uma regressao com o0s alunos do ensino superior.
Os coeficientes estdo na Tabela 4.
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Tabela 4 — Coeficientes Obtidos na Regressio Linear Miiltipla com os Alunos do Ensino Superior

Unstindardized | Standardized Collynearity Statistcs
Coefficients Coefficients

hdpdel E Std. Error Beta t Sig. Tolerance | VIF

1 (Constant) - 483 AT7 -1.016 | 310
Imagem 131 071 109 1.333 067 A32 | 2513
Qualidade - 137 88 114 [ -1.784 | 073 372 | 21,688
Percebida
Valor percebido 239 080 207 3243 001 73 | 2,680
Satisfagio 190 077 A96 | 10339 | 000 A37 | 2187

Nota: a. Dependent Variable: Lealdade
Fonte: Dados da Pesquisa

Conforme observado na Tabela 4, as variaveis satisfacdo e valor percebido sdo
significativas a 5% e sdo associadas positivamente a varidvel lealdade. As varidveis imagem e
qualidade percebida ndo se mostraram significativas. Pode-se constatar sobre as hipoteses do
estudo relativas ao grupo do ensino superior:

Hlc — A satisfacdo do aluno € associada positivamente a lealdade dos alunos do ensino
superior — Hipdtese suportada.

H2c — A qualidade percebida dos servicos oferecidos é associada positivamente a lealdade
dos alunos do ensino superior — Hipotese rejeitada.

H3c — A imagem da instituicdo é associada positivamente a lealdade dos alunos do ensino
superior — Hipdtese rejeitada.

H4c — O valor percebido € associado positivamente a lealdade dos alunos do ensino superior
— Hipétese suportada.

Substituindo os valores na formula (1), verifica-se:

Y =-0,485 + 0,259.Vp+ 0,799.S+ ¢

Comparando este resultado com o do estudo de Alves (2003), verifica-se semelhanca
com relacdo as variaveis valor percebido e satisfacdo, que apresentaram associacdo com a
lealdade, e diferencas relativas as variaveis qualidade percebida e imagem, que ndo se
mostraram significativas neste resultado.

Em relacdo ao estudo de Cronin Jr., Brady e Hult (2000), verifica-se coincidéncia em
relagdo aos constructos valor percebido e satisfacdo, colocados como influenciadores da
lealdade, mas contraste com relacdo ao constructo qualidade percebida, que ndo foi
significativo no presente estudo. Cronin Jr., Brady e Hult (2000) afirmam que intencdes de
comportamento do consumidor - entre elas a lealdade - s&o diretamente relacionadas a essas
variaveis quando comparadas coletivamente.

Hennig-Thurau, Langer e Hansen (2001), assim como no presente estudo, também
dividiram os alunos em grupos para a anélise separada, porém ndo por niveis de ensino, mas
por cursos (Negocios e Direito, Engenharia e Ciéncias Aplicadas e Estudos Educacionais),
porém sendo todos eles de graduacdo. Nesse caso, a varidvel qualidade percebida foi
associada a lealdade nos trés grupos estudados. No presente estudo, ela foi associada somente
a lealdade nos alunos do ensino técnico.
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De uma forma geral, a literatura apresenta a satisfagdo como o principal antecedente e
de maior impacto na lealdade, o que vem ao encontro dos resultados das Tabelas 2, 3 e 4, pois
verifica-se que a varidvel que mais se associa a lealdade dos alunos é a satisfacéo, pois esta
foi significativa e teve o maior efeito direto na lealdade nos trés grupos de alunos estudados.
O Quadro 1 apresenta de forma sistematizada o resultado das hipoteses do estudo:

Hipotese Relacio Grupo Resultado
Hla Satisfagio —> Lealdade Ensine Medio Suportada
Hla Qualidade Percebida —> Lealdade Enzine Medio Bejeitada
H3a Imagem > Lealdade Ensine Medio Suportada
Hia Waler Percebido -—> Lealdade Ensine Medio Bejeitada
Hib Satisfagcio —> Lealdade Ensine Técnico Suportada
Hb Cualidade Percebida ——> Lealdade Enszine Técnico Suportada
Hib Imagem --->Lealdade Enzsine Téenico Bejeitada
Hib Walor Percebido —> Lealdade Ensine Técnico Suportada
Hle Satisfagio —> Lealdade Ensino Superior Suportada
Hle Cualidade Percebida > Lealdade Ensino Superior Bejeitada
Hie Imagem --—->Lealdade Ensine Superior Bejeitada
Hie Waler Percebido -—> Lealdade Ensino Superior Suportada

Quadro 1. Resultados das Hipoteses
Fonte: Dados da Pesquisa

Estes resultados mostraram que a influéncia das variaveis antecedentes da lealdade do
estudante varia de acordo com o nivel do seu curso. Os resultados de Hennig-Thurau, Langer
e Hansen (2001) mostraram que ha diferencas entre os construtos influenciadores da lealdade
entre os alunos de diferentes cursos, porém foram pesquisados somente cursos de graduacéo e
testadas relacGes com alguns construtos diferentes deste estudo.

Comparando os resultados das trés regressoes, verificou-se que somente nos alunos do
ensino médio a variavel imagem foi significativa para a construcdo da lealdade. Desta forma,
surge a percepgdo de que os alunos mais jovens valorizam a imagem e reputacdo da escola na
decisdo de terminar o seu curso e voltar a instituicdo. Essa influéncia da imagem na lealdade
ndo parece estar presente nos alunos mais velhos, no caso os do curso técnico e curso
superior.

Por outro lado, os resultados mostraram que a variavel valor percebido foi associada a
lealdade nos alunos do ensino técnico e ensino superior, mas ndo foi significativa para os
alunos do ensino médio. Os alunos do ensino técnico e superior possuem um perfil um tanto
distinto daqueles do ensino médio. Sdo mais velhos, geralmente estudam a noite e tém uma
preocupacgdo maior e mais imediata em relagdo ao mercado de trabalho. Ao mesmo tempo,
algumas variaveis relativas ao constructo valor percebido sdo referentes a conquista de um
bom emprego, interesse dos empresarios e bom investimento. Dessa forma, esse é um
construto que para esses grupos de alunos tende a influenciar positivamente para a sua
concluséo do curso na instituicdo ou para a continuidade dos estudos nela, e a0 mesmo tempo
ndo é associada a lealdade para alunos do ensino médio, que tem um outro perfil.
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Uma outra diferenca verificada entre as regressdes com os diferentes grupos de alunos
foi relativa ao construto qualidade percebida, que foi associado a lealdade somente para 0s
alunos do ensino técnico e ndo foi significativa para os alunos do ensino médio e superior.
Nesse caso, a identificacdo da qualidade do servico percebida pelo aluno como antecedente da
lealdade vai ao encontro dos resultados da pesquisa de Henning-Thuaru, Langer e Hansen
(2001), que indicam que, para que as escolas aumentem seus indices de lealdade, seus
gestores devem administrar com foco na qualidade, seja ela de estrutura e de ensino. Este
resultado mostra a importancia, para os cursos de nivel técnico, de ampliar a percep¢do do
aluno com relacéo a qualidade do servigo para aumentar a lealdade dos estudantes.

5 CONCLUSOES E RECOMENDACOES

Ao final desse estudo, pode-se concluir que as variaveis antecedentes da lealdade
variam de acordo com cada nivel de ensino, sendo que apenas a variavel satisfacdo foi
associada a lealdade nos trés niveis pesquisados. A variavel imagem foi significativa apenas
para os alunos do ensino médio. A varidvel qualidade percebida foi significativa apenas para
os alunos do ensino técnico e a varidvel valor percebido foi significativa para os alunos do
ensino técnico e superior.

Dentro da perspectiva da lealdade, os resultados demonstraram que a variavel de
maior associacdo € a satisfacdo, sendo exatamente a varidvel de maior suporte tedrico na
literatura. Sendo assim, para se obter a lealdade dos alunos, considera-se necessario
prioritariamente gerar a sua satisfacdo com a instituicdo. Além disso, pela alta média das
respostas relativas as variaveis do construto lealdade, os estudantes respondentes indicaram
uma inclinacédo para a lealdade com a institui¢do, indicando, portanto, que existe propensao a
lealdade nos trés niveis de ensino pesquisados.

Essa lealdade pode ser alcancada por meio da atuagédo das instituicdes de ensino nos
construtos apresentados como antecedentes em cada um dos seus niveis de ensino. Como 0s
resultados indicaram que existem diferengas entre os construtos associados a lealdade entre os
diferentes niveis de ensino, pode-se promover abordagens estratégicas alternativas nos
diferentes grupos, conforme sugerido por Hennig-Thurau, Langer, Hansen (2001). Estes
autores indicam que, num caso com diferentes grupos de alunos, uma estratégia de marketing
que se adeque a cada um parece ser mais adequada.

Desta forma, é indicado aos gestores de instituicdes de ensino com nivel médio que
divulguem suas agdes e uma imagem positiva da instituicdo junto as escolas de ensino
fundamental, onde esta o futuro publico alvo. Se eles entrarem na instituicdio com uma
imagem positiva, aumentam as chances de serem leais, conforme pdde ser observado a partir
da analise realizada.

O construto valor percebido foi significativo para a lealdade nos alunos do ensino
técnico e superior. Para estes alunos, sugere-se que as instituicdes de ensino, com cursos
nestes niveis, tenham programas e projetos que possam mostrar aos alunos o valor agregado
de seus cursos, principalmente junto ao mercado de trabalho. Especificamente em relagdo ao
Ifes em questdo, sugere-se que sejam incrementadas acOes que aproximem o setor de
integracdo escola-empresa aos alunos.

O construto qualidade percebida foi significativo para a lealdade apenas nos alunos do
ensino técnico. Para este nivel de ensino, as instituicdes podem melhorar a percepcdo da
qualidade do servico prestado por meio da qualificacdo do seu quadro de professores,
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melhorias em infraestrutura, parcerias em atividades préticas e programas de extensdo, por
exemplo.

Este estudo traz como contribuicdo pratica, portanto, a possibilidade de ser
instrumento de orientacdo para a elaboracdo de um plano de marketing educacional
estratégico ao apresentar ndo somente a importancia da busca pela retencdo de alunos, mas a
necessidade de cada instituicdo direcionar suas acGes baseadas no seu publico especifico. As
informagdes obtidas aqui podem ser utilizadas ndo somente pelas instituicGes publicas, mas
também para as particulares de ensino, que tem mostrado grande crescimento nos ultimos
anos.

Ao constatar esses pontos, esse estudo contribui para a literatura do comportamento do
consumidor ao apresentar um modelo teérico a respeito dos antecedentes da lealdade dos
consumidores, em uma amostra de estudantes. Estudos foram feitos no intuito de verificar o
que impacta a lealdade de alunos, mas poucos se atentaram a verificar como 0s antecedentes
da lealdade variam de acordo com o nivel de ensino. As pesquisas, em especial as realizadas
no Brasil, focaram ainda a analisar os antecedentes da lealdade de alunos do ensino superior,
mas poucas tratam como publico-alvo alunos do ensino médio e técnico, e ndo fizeram
comparacles entre esses niveis, como foi feito aqui. Essa pesquisa, tende, portanto, a
contribuir para preenchimento desta lacuna.

Por fim, ainda como contribuicdo teorica, os resultados desta pesquisa mostraram que
algumas variaveis relacionadas indiretamente a lealdade em outros modelos tedricos podem se
relacionar de forma direta com a mesma, sendo o caso da qualidade percebida e do valor
percebido.

Como limitagdes ao estudo realizado, destaca-se a utilizacdo de corte transversal.
Recomenda-se, assim, um estudo longitudinal, para verificar se os antecedentes da lealdade
permanecem 0s mesmos ao longo do tempo. Além disso, ressalta-se que foram estudados 8
(oito) dos 17 (dezessete) campi em funcionamento de apenas um Instituto Federal do pais,
verificando-se apenas 3 niveis de ensino. Recomenda-se, portanto, que estudos futuros sejam
realizados com alunos dos outros campi do Ifes ou de Institutos Federais de outros estados no
intuito de verificar se os antecedentes verificados aqui irdo impactar da mesma forma na
lealdade desses alunos.

Recomenda-se ainda a aplicacdo desta pesquisa em instituices particulares de ensino,
pois pode ser que a insercdo da varidvel preco possa impactar os resultados, uma vez que 0s
alunos podem ter uma exigéncia maior quanto a escola e 0s servigos como um todo em fungéo
do pagamento de mensalidades. Dessa forma, a insercdo das variaveis custo e valor de
matricula podem ser levadas em conta para analise dos resultados.
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