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FATORES DETERMINANTES DA RETENCAO DE ESTUDANTES: ESTUDO EM
UMA INSTITUICAO PUBLICA FEDERAL.

Introducao

Para atender a crescente demanda pelo servigo de educacgdo superior no Brasil, a partir
de 1997 foram implantadas novas instituicdes ofertantes do ensino superior, bem como
cursos, tanto em ambito publico quanto privado. O nimero de institui¢des saltou de 900
(1997) para 2.364 (2015), um aumento de 263% (MEC/INEP, 2016). Segundo dados do
Censo da Educacdo Superior do INEP, o pais chegou a marca de 8 milhdes de matriculas em
2015.

O crescimento registrado pelo tultimo censo pode estar ligado a ampliacdo de
municipios ofertantes de cursos de graduacdo, e parte desta expansdo pode ser atribuida a
Rede Federal de Ensino, aos Institutos Federais de Educagao, Ciéncia e Tecnologia (IFs) e sua
interiorizagdo nos municipios brasileiros, que registraram em 2015 um total de 144 mil
matriculados. Em nivel regional, o Instituto Federal Goiano registrou, em 2015, mais de 8.500
alunos, sendo mais de 4 mil deles na graduacdo, em suas 12 unidades situadas em municipios
do interior de Goias.

Face a crescente concorréncia no setor educacional, as IFs, mesmo sem visar lucros,
mas incumbidas de prestacdo de contas, disputam por estudantes com diversas organizagdes,
pois a disponibilizacdo de recursos financeiros nessas organizagdes vincula-se ao quantitativo
discente. Utilizar-se de estratégias de marketing de relacionamento para melhor conhecer seu
publico-alvo sdo importantes meios para alcancar suas metas, dentre elas, atrair, manter e
construir relacionamentos com a sociedade.

Uma boa gestdo organizacional se consolida com a correta administracdo e emprego
de seus recursos. A exemplo do que ocorre em organizacdes empresariais de bens e de
servigos, a retencdo do aluno € necessaria tal como a retengdo de clientes, pois o custo de
captura de novos clientes e a perda de receita com a desercao dos atuais, além da ociosidade,
pode fragilizar os resultados de uma instituicao.

Problema de Pesquisa e Objetivo

Considerou-se como problema a evasdo de estudantes de graduacdo dos cursos
presenciais do Instituto Federal de Educacdo, Ciéncia e Tecnologia Goiano, na unidade de
Morrinhos. Neste sentido, adotou-se uma visdo mercadolégica dos fatores relacionados a
retencdo de clientes e buscou-se avaliar a relagdo e o comportamento dos construtos
Qualidade Percebida, Confianca, Comprometimento e Lealdade, além da Integracdo
académica e social, este ultimo construto advindo da retencdo de estudantes, oriundo de
pesquisas educacionais, assim buscando uma abordagem entre o marketing e a educacgao.

Fundamentacao Teorica

Em 1996, por meio da nova Lei de Diretrizes e Bases (LDB) da educacdo, nasce a
possibilidade de expansdo do setor. Em 1997, por meio de decreto presidencial e da LDB, as
IES vislumbraram a possibilidade de regulamentacio e implantacdo de novas instituicdes, em
ambito publico e privado (CARNEIRO, 2012).

Verifica-se que, de 2003 a 2015, o numero total de matriculas em cursos de graduacdo
dobrou, saltando de 3.9 milhdes para 8 milhdes (MEC/INEP, 2016). Apesar do crescimento
significativo de matriculados, os indices de evasdo nas universidades publicas e privadas do
Brasil sdo um fator preocupante para essas organizacoes.

Entre 2010 e 2014 houve um aumento na taxa de desisténcia na trajetoria discente,
segundo o Portal Brasil, baseado em dados do INEP. Em 2010, 11,4% dos estudantes



abandonaram o curso em que foram admitidos. Em 2014, esse nimero chegou a 49%. Assim,
das 8 milhdes de vagas disponiveis, somente 42% estdo preenchidas e 13,5% das
remanescentes foram ocupadas (PORTAL BRASIL/MEC, 2016), revelando a pouca
eficiéncia do sistema. Segundo o INEP (MEC/INEP, 2016), ha 115 mil vagas remanescentes
em instituigdes federais. Considerando todas as categorias de IES publicas, o nimero sobe
para aproximadamente 174 mil vagas.

O setor educacional superior no Brasil alcangou um estigio de mercado competitivo
em ambito publico e, ainda mais intenso, no @mbito privado. Dados do censo da educacdo
superior do INEP/MEC possibilitam identificar este cendrio competitivo (BERGAMO;
FARAH; GIULIANI, 2007).

Todavia, apds anos em ascensdo, surgem desafios para essas organizacdes, cOmo o
crescimento anual da concorréncia e a evasdo discente (BERGAMO; FARAH; GIULIANI,
2007). Buscar entender os fatores da evasdo para tracar estratégias de retencdo de alunos
torna-se essencial para atingir indices satisfatérios nas IES, como em qualquer organizacio
empresarial, de qualquer segmento.

Assim, as deser¢des podem ser vistas como uma ameaca ao bom funcionamento e
gerenciamento de um curso especifico ou da instituicido (BOAS, 2008), ressaltando a
importancia e a necessidade de gerenciar o relacionamento com estudantes, desde seu contato
inicial até a diplomacao (FONTAINE, 2014).

Pesquisadores em todo o mundo se propdem a estudar a evasdo e buscam aborda-la
por varias perspectivas, como sociais (TINTO, 1975; ALBUQUERQUE, 2008),
comportamentais (SCHARGEL; SMINK, 2002; ARCE; CRESPO; MIGUEZ-ALVAREZ;
2015) e econdmicas (CABRERA; NORA; CASTANEDA, 1992; WENG; CHEONG;
CHEONG, 2010). Alguns utilizam sistemas computacionais (TONTINI; WALTER, 2012) ou
ainda abordam estratégias ligadas ao marketing, sobre o comportamento do consumidor
(KOTLER; FOX, 1994; ACKERMAN; SCHIBROWSKY, 2007; FONTAINE, 2014)

Dos principais expoentes que pesquisam a retengdao de estudantes, destaca-se Tinto
(1975, 2001, 2006), cujo estudo se iniciou ainda na década de 70, e nele se desenvolveu um
modelo interacionista chamado Modelo de Integracdo do Estudante, que estuda construtos
relacionados a permanéncia do estudante, dentre eles a integracdo académica e social, que
podem sinalizar o nivel de comprometimento, que acarreta na evasdo ou retencdo de
estudantes.

Para Tinto (1975), a permanéncia de estudantes se torna elevada quando ha uma boa
adaptacdo ao ambiente universitario e suficiente integracdo do estudante. Essas inten¢des
podem definir o nivel de comprometimento com as metas de conclusdo do curso. Quanto
maior o nivel de comprometimento, maior probabilidade de conclusdo (TINTO, 1975; TINTO
1993 apud VASCONCELOS et al., 2009). Embora as qualidades que os alunos trazem ao
ingressar na IES sejam importantes, a retencdo depende principalmente sobre o que acontece
apo6s a admissdao (ACKERMAN; SCHIBROWSKY, 2008).

Em 1992, Cabrera, Nora e Castafieda identificaram em estudantes norte-americanos
um efeito direto das finangcas em relacdo as decisdes de permanéncia, além da influéncia na
integracdo social. Schargel e Smink (2002) relacionaram o abandono ao acumulo de
experiéncias negativas. Ackerman e Schibrowsky (2007) identificaram taxas de graduacdo
nos Estados Unidos proximas a 50% e ressaltam que a permanéncia esta atrelada ao servico
recebido e os relacionamentos vividos pelo estudante. Além de aspectos individuais, a evasao
pode relacionar-se a gestdo académica, questOes curriculares e ao prestigio da organizacdo
(ALBUQUERQUIE, 2008).

Verificam-se grandes taxas de abandono na Austrélia, Estados Unidos e Africa do Sul,
em sua maioria, logo nos primeiros anos (WENG; CHEONG; CHEONG, 2010). Irlanda e



Inglaterra sdo os paises que apresentam as menores taxas de evasao no continente europeu e o
Japdo € o pais com a menor evasdao do mundo (FURTADO; ALVES, 2012).

Em ambito nacional, a partir de 1995, o tema evasao nas IES publicas entrou na pauta
das politicas do Governo Federal, com um estudo que identificou os possiveis fatores de
evasao, como individuais, internos e externa as instituicoes (MEC/SESU, 1997).

Silva Filho et al. (2007) relataram um indice de 22% de taxa média nacional para o
conjunto de todas as IES do Brasil, sendo 12% nas publicas e 26% nas privadas. Em recente
estudo, Ambiel et al. (2016) buscaram abordar a evasdo nos estados brasileiros, investigando
estudantes de instituicdes publicas e privadas e encontraram como principais motivos das
desercoes a auséncia de suporte familiar e a questao financeira.

Devido a relevancia do assunto, a evasdo ja foi objeto de auditoria do Tribunal de
Contas da Unido (TCU) com foco na Rede Federal de Educacdo Profissional, Cientifica e
Tecnoldgica (TCU, 2012). Frente as recomendacdes, em 2014 a SETEC expediu orientagdes
para fortalecer a acdo educacional, incentivando acdes que ampliem as possibilidades de
permanéncia e éxito dos estudantes, focando na qualidade do ensino e no atendimento a
diversidade (MEC/SETEC, 2014).

Por meio de revisdo bibliografica, identificaram-se os fatores e varidveis da evasio,
que se classificam em fatores internos e externos as institui¢des, e individuais do estudante
(MEC/SESU, 1997), que se inter-relacionam. Assim, elaborou-se o agrupamento desses
fatores e sua classificacdo, por semelhangas (Quadro 1), em um rol exemplificativo e ndo
exaustivo.

Quadro 1: Agrupamento de fatores da evasio

VARIAVEL FATORES AUTORES
Base educacional Furtado e Alves (2012); Lobo
Preparo para o curso (2012); Albuquerque (2008);
APRENDIZAGEM | fapilidades Silva Filho et al. (2007); Schargel
Limitacoes e Smink (2002); Tinto (2001);
Reprovagoes Mec/Sesu (1997); Tinto (1975)
FATORES ; Arce, Crespo e Mi -Al
INDIVIDUAIS Imaturidade , p gucz-Alvarez
RELACIONAMENTO | omorometimento (2015); Lobo (2012); Schargel e
) . .
Integragdo académica e social Smink (2002); Tinto (2001);
Mec/Sesu (1997); Tinto (1975)
TEMPO Vida pessoal Furtado e Alves (2012); Tontini e
Vida profissional Walter (2011); Mec/Sesu (1997).
Compromissos
Localizacdo
INFRAESTRUTURA | Salas de aula Ambiel et al.l (2016); Lobo
Biblioteca (2012); Tontini e Walter (2011)
FATORES Conservagio
INTERNOS Exigéncia disciplinas/curso
Concessdo de auxilios
QUALIDADE financeiros Tontini e Walter (2011);
Atendimento e apoio Mec/Sesu (1997)
Recomendacgio
Casamento / filhos Ambiel et al. (2016); Tontini e
VIDA PESSOAL Mudanga de enderego Walter (2011); Albuquerque
FATORES Referéncia familiar (2008); Schargel e Smink (2002);
EXTERNOS Compromissos Tinto (1975)
Renda pessoal Ambiel et al. (2016); Arce,
FINANCAS Apoio familiar Crespo e Miguez-Alvarez (2015);
Incentivo do empregador Furtado e Alves (2012); Lobo




(2012); Tontini e Walter (2011);
Silva Filho et al. (2007); Schargel
e Smink (2002); Mec/Sesu
(1997); Cabrera, Nora e
Castafieda (1993); Tinto (1975)

Expectativas / incertezas Tontini e Walter (2011); Weng,
COLOCACAO Vocagao profissional Cheong, Cheong (2010);
PROFISSIONAL Ascengdo pessoal e Albuquerque (2008); Mec/Sesu
profissional (1997)
Empregabilidade

Fonte: Elaborado pelo autor (2016)

Frente aos fatores da evasdo, para gerenciar os relacionamentos, inicialmente deve-se
entender quem sao os estudantes, o que eles querem e como atendé-los eficazmente e
eficientemente (FONTAINE, 2014). Assim, para fortalecer as intengdes de permanecer, até a
conclusdo, dependerd além do servico fornecido, dos relacionamentos vividos ao longo do
tempo, necessarios para a conclusao deste ciclo (ACKERMAN; SCHIBROWSKY, 2008).

Em Aambito puiblico, a relevincia de se estudar e compreender a evasdo,
principalmente, para as institui¢cdes federais de ensino, € que o fendmeno provoca a perda do
dinheiro publico na medida em que aumentam as vagas ociosas (PALHARINI, 2010).

Neste sentido, a disputa no mercado tem forcado as organizagdes educacionais a
adotar uma filosofia mais orientada ao cliente, que aproxima a IES de suas metas
(SCHARGEL; SMINK, 2002; KOTLER; FOX, 1994). Deve-se buscar o que € percebido
como vantagem pelo cliente, como por exemplo, estudar em uma instituicdo que ofereca
estagio, aulas préticas, laboratérios completos, status e reconhecimento por seus pares
(BOAS, 2008). Acdes para conquistar, satisfazer e fidelizar sdo importantes, pois atrair
estudantes, manté-los matriculados e gerar um consumo sustentavel constituem desafios para
o setor de educagao superior (BOWDEN, 2011; ABUBAKAR; MOKHTAR, 2015).

Kotler e Fox (1994) ressaltam atividades-chaves a adotar logo no ingresso do
estudante: designar uma comissdo para gerenciar a retengdo; incentivar docentes e
funcionarios a tomar a atitude de servir aos alunos e estimular o sentimento de pertencimento
a instituicdo. Ademais, servigos de aconselhamento, orientacdo, tutorias, concessdes de
auxilio permanéncia aumentam a percep¢ao de valor e fortalecem a retencao (TINTO, 2001).

Embora atrair novos clientes continue sendo relevante, o foco das organizagdes tem se
voltado ao marketing de relacionamento, que busca criar, manter e aprimorar oS
relacionamentos com os clientes (AURIER; N’GOALA, 2010; ROSA, 2001), pois verifica-se
que a evasdo de clientes, movimento antagonico a retencdo € dispendiosa para a empresa, pois
a substituicdo de clientes antigos por novos gera altos custos (ZEITHAML et al., 2014).

Entender e explorar o relacionamento entre provedor e cliente € visto como um
mecanismo de sucesso para se estabelecer no mercado e ampliar as relacdes existentes
(AURIER; N°GOALA, 2010; LIN; WU, 2011). Estima-se que a perda de clientes varie entre
15% a 20% ao ano (REICHHELD; SASSER, 1990).

Com a desercdo de clientes, hd a necessidade de atracdo de novos clientes, o que
implica uma gama de custos elevados, dentre eles, publicidade, promocgdes, custos de tempo,
vendas e despesas operacionais, podendo refletir na perda de toda a corrente de aquisi¢Oes que
o cliente faria ao longo de uma vida de consumo (REICHHELD; SASSER, 1990).

O marketing de relacionamento pode facilmente ser adaptado para o uso nas IES,
orientando iniciativas de retencdo discente (ACKERMAN; SCHIBROWSKY, 2007;
BERGAMO; GIULIANI; GALLI, 2011), e auxiliar a gestdo na tomada de decisOes
(BOWDEN, 2011). Em organizacdes educacionais, reter estudantes (clientes) matriculados é
tdo importante quanto atrai-los e matricula-los (KOTLER; FOX, 1994). Conceituar o aluno
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como um cliente enfatiza a importancia de promover uma via interativa no relacionamento,
entre instituicao e estudantes (BOWDEN, 2011).
Consumidores geralmente permanecem na relacdo quando aquilo que obtém
(qualidade, satisfac@o, beneficios especificos) excede aquilo que ddo (custos monetarios e
ndo-monetérios) (ZEITHAML et al., 2014), criando-se assim uma alta satisfagdo, que podera
levar a lealdade, além de estabelecer uma relagdo de longo prazo (ZEITHAML et al., 2014;
REICHHELD et al., 2000). A lealdade do cliente € motivada pela relacdo entre os beneficios
relacionais e a qualidade do relacionamento (BERGAMO; GIULIANI E GALLI, 2011;
HENNIG-THURAU; KLEE, 1997; HENNIG-THURAU; LANGER; HANSEN, 2001).
O estudante, ao manifestar a intencdo de abandonar a relacdo, devera levar em
consideragdo os custos de mudanga, dentre eles, por exemplo, a incompatibilidade de grades
curriculares entre IES, o dispéndio de tempo em cursar disciplinas complementares, custos
financeiros, dentre outros.
Para a recompra de um servico ou de sua utilizac@o futura, € importante que o cliente
sinta-se satisfeito e que haja um sentimento de confianca e valor percebido sobre o prestador e
seus servicos (LIN; WU, 2011; ZEITHAML et al., 2014).
Uma orientac@o para o cliente tem sido algo novo em universidades, em comparacao
as organizacdes comerciais (FONTAINE, 2014), mas uma importante iniciativa para se
alcancar uma vantagem competitiva sustentivel (BOWDEN, 2011). Assim, as IES vém
trabalhando o marketing relacional, com o foco na retencdo de clientes, além da importancia
em se abordar aspectos como a qualidade percebida dos servigos prestados, o
comprometimento e a confianga, dentre outros construtos (BOWDEN, 2011; BERGAMO;
GIULIANI; GALLI, 2011; ABUBAKAR; MOKHTAR, 2015).
Define-se a Qualidade percebida como o julgamento do consumidor sobre a
exceléncia ou superioridade de um produto/servico, ou seja, uma percepcdo baseada em
impressoes e experiéncias anteriores (CHENET; DAGGER; O’SULLIVAN, 2010; ANJOS
NETO, 2003).
Quanto a qualidade do servigo para um universitario, pode-se relaciona-la a avaliacdo
pela percepcdo da qualidade no que se refere a equipe docente, infraestruturas (biblioteca,
equipamentos, instalagdes fisicas de salas e laboratérios), metodologia, recursos e facilidades,
avaliacdo de aprendizagem e cumprimento dos objetivos (HENNIG-THURAU; LANGER;
HANSEN, 2001; ANJOS NETO, 2003). Tao importante quanto os ambientes de
aprendizagem, os estudantes consideram outras instalacdes como essenciais, por exemplo,
lanchonete, estacionamento, gindsio de esportes, dentre outras (FONTAINE, 2014).
Diante do exposto sobre a qualidade percebida, tém-se as hipoteses a serem testadas:
H1: A Qualidade Percebida exerce influéncia positiva na Confianca do relacionamento
entre estudante e IES;

H2: A Qualidade Percebida exerce influéncia positiva no Comprometimento do
estudante;

H3: A Qualidade Percebida exerce influéncia positiva na Lealdade de seus estudantes.

Tao importante quanto a qualidade percebida, outro elemento-chave € a confianca.
Fazer negdcios com pessoas nas quais confiamos/conhecemos € mais previsivel, eficiente e
rentavel (REICHHELD, 2000), estreita as interacdes e diminui os custos de transacdo
(HENNIG-THURAU; KLEE, 1997).

A confianga é quando uma das partes confia no parceiro de trocas, ou seja, a
verdadeira confianga de que um parceiro pode contar com o outro, implicando a inten¢do
comportamental de confiar (MORGAN; HUNT, 1994), e € requisito basico tratando-se de
servigos, essencial para que ocorram trocas relacionais (MORGAN; HUNT, 1994;
GARBARINO; JOHNSON, 1999; LIN; WU, 2011).



A confianca é um fator que maximiza a probabilidade de universitarios permanecerem
na instituicdo, principalmente quando percebem que a organizagdo estd trabalhando em prol
de seus interesses (ACKERMAN; SCHIBROWSKY, 2007). Mensura-se esse construto por
meio das dimensdes funcionarios e organizagdo, o que nas IES se traduz em cumprimento das
promessas, politicas e normas acordadas com os alunos (ANJOS NETO, 2003).

A confianca, a longo prazo, favorece a relacdo, pois reduz os custos de transacio
associados ao relacionamento entre cliente e empresa (MOREIRA; SILVA, 2015; CHENET;
DAGGER; O’SULLIVAN, 2010). Ela ¢ criada e fortalecida por avaliagdes positivas e
satisfatorias, tornando mais previsiveis os futuros intercambios, além de influenciar o
consumo na relacdo estabelecida (AURIER; N°GOALA, 2010).

Para Hennig-Thurau, Langer e Hansen (2001), a confianca dos estudantes na
universidade baseia-se na integridade e confiabilidade das acdes e condutas, pautada na
experiéncia pessoal que cada estudante tem com os membros da faculdade, por exemplo, a
pontualidade dos docentes, contetido das provas, e boa comunica¢do. Um construto entendido
como um antecedente direto da lealdade do estudante.

Diante da importancia da confianca no relacionamento, apresentam-se as hipoteses:
H4: A confianca na IES exerce influéncia positiva no comprometimento;

HS: A confianca na IES exerce influéncia positiva na lealdade.

O aumento na efici€éncia de um relacionamento também esta relacionado a um elevado
nivel de comprometimento, que se caracteriza quando ha tanto uma ligacdo racional (aumento
dos beneficios liquidos), como um vinculo afetivo (lacos emocionais) com o relacionamento
(HENNIG-THURAU; KLEE, 1997; BOWDEN, 2011).

Todavia, s6 havera comprometimento na relagdo quando ela é considerada importante
(MORGAN; HUNT, 1994; ACKERMAN; SCHIBROWSKY, 2007). O comprometimento ¢
um construto central nas relagdes com o consumidor, identificado pelo apego psicolégico do
cliente, sua identificagdo pessoal com a organizacdo, que sinaliza sua preocupagdo com o
bem-estar futuro da empresa (GARBARINO; JOHNSON, 1999; AURIER; N’GOALA,
2010), expresso pelo uso continuo do servico e a recomendacdo aos outros (MOREIRA;
SILVA, 2015).

O comprometimento possui diversas dimensdes: comprometimento afetivo
(preferéncia pela empresa, lacos emocionais, amizade); de continuidade ou calculativo (custos
de mudanca e beneficios em se manter na relacio) (BOWDEN, 2011; BERGAMO,
GIULIANI, GALLI, 2011) normativo (dever de permanecer); instrumental (abordam
estimulos, prémios, puni¢des); e o comportamental (percepcao do fornecedor em auxiliar o
parceiro de trocas) (BERGAMO, GIULIANI, GALLI, 2011).

No ensino superior, 0 comprometimento dos estudantes com a IES € um construto
determinante da lealdade do estudante (HENNIG-THURAU; LANGER; HANSEN, 2001;
BOWDEN, 2011). Os servicos educacionais possuem caracteristicas especificas, como o
carater de longa duragdo, a necessidade de aprendizado e coproducgdo ativa, além de vérios
desafios externos que podem interferir nos objetivos do estudante. Estudantes que percebem
um comprometimento mutuo e forte entre si e a instituicdo s30 mais propensos a permanecer €
a recomenda-la aos amigos (ACKERMAN; SCHIBROWSKY, 2007).

Diante da importancia do comprometimento no relacionamento, tem-se a hipGtese:

H6: O comprometimento do estudante com a instituicio exerce influéncia positiva na
lealdade a ela.

Nas ultimas décadas, os estudos relacionados a lealdade do cliente tém contribuido
com a literatura em diversos aspectos € mercados. inclusive na visdo de lealdade/retencdo de
estudantes universitarios (HENNIG-THURAU; LANGER; HANSEN, 2001; ANJOS NETO,
2003; BERGAMO, GIULIANI E GALLI, 2011; BASSO et al., 2015). A maioria deles vem
utilizando o modelo de Hennig-Thurau, Langer e Hansen (2001), que integra um modelo de
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qualidade do relacionamento com o modelo de Tinto (1975), ressaltando aspectos do
estudante, dentre eles a integracdo académica e social, que influenciam o comprometimento
com a IES (TINTO, 1975; TINTO 1993 apud VASCONCELOS et al., 2009).

Neste sentido, aborda-se a integracdo académica e social como um fator influenciador,
visto que este construto € muito importante para o comprometimento emocional do estudante,
além de antecedente no modelo. Esta abordagem ndo foi encontrada em Institutos Federais de
Educagao (IFs), o que justifica sua aplicagdo. Assim, uma elevada integragdo académica e
social pode atuar positivamente no comprometimento do estudante com a IES e
consequentemente na sua lealdade. Assim, tem-se a seguinte hipotese:

H7: A Integracao Académica e Social ira influenciar positivamente 0 Comprometimento
do estudante com a IES.

Metodologia

Para atingir os objetivos, realizou-se uma pesquisa quantitativa, de carater exploratdrio
e descritivo. Os procedimentos iniciaram-se a partir do levantamento de dados secundarios de
estudantes evadidos. A seguir, realizou-se a coleta de dados priméarios mediante questionarios.

A unidade investigada é o Instituto Federal de Educagdo, Ciéncia e Tecnologia
Goiano, localizado em regido rural, a 18 quildmetros de Morrinhos-GO. Constitui-se de
escola-fazenda e, oferta ensino publico e gratuito, do ensino médio a pos-graduacgao.

O estudo consistiu em trés fases distintas. As duas primeiras - pesquisa documental
(exploratéria) e questionario com estudantes em curso - foram realizadas no Campus
Morrinhos e a terceira - questiondrio com estudantes evadidos, em meio eletronico. Esta
pesquisa classifica-se como corte transversal, cujos dados foram coletados uma tunica vez,
entre setembro e outubro de 2016. Nos levantamentos (fases 2 e 3) utilizou-se 0 mesmo
roteiro, ajustando os enunciados das questdes, conforme o grupo investigado.

A populagdo-alvo consistiu de 596 estudantes de graduagdo em curso (grupo 1) e 241
estudantes de graduacdo evadidos entre 2012 e 2015 (grupo 2). A amostra consistiu de 209
estudantes em curso, e de 105 evadidos, totalizando 314 participantes. A identificacdo dos
estudantes evadidos ocorreu com o auxilio da secretaria de registros escolares.

O questionario foi dividido em duas partes: a primeira buscou informagdes sdcio-
demograficas e académicas e a segunda pautou-se nas varidveis de Hennig-Thurau, Langer e
Hansen (2001), visando identificar a lealdade do estudante, por meio dos construtos
Qualidade Percebida, Confianca, Comprometimento e a Integracdo Académica e Social. No
quadro 2 sao apresentadas as varidveis propostas € seus respectivos construtos.

Quadro 1: Varidveis propostas no instrumento de pesquisa

VARIAVEIS CONSTRUTOS

Q12. Como vocé avalia, em média, a competéncia dos professores.
Q13. Como vocé avalia a infraestrutura da institui¢do na qual estuda.
Q14. Opinido sobre a orientacdo dada pelos professores.

Q15. Critérios de avaliacdo adotados em seu curso.

Q16. Oferta de servicos oferecidos da instituicao.

Q17. Oferta de lazer e descanso da instituicao.

Q18. Classificac¢io dos resultados que vocé esta obtendo com o curso.

QUALIDADE
PERCEBIDA

Q19. Eu recomendaria o meu curso para outra pessoa.

Q20. Eurecomendaria minha institui¢ao para outra pessoa.

Q21. Tenho muito interesse em manter contato com meus professores.
Q22. Se eu tivesse que tomar a decisdo novamente, escolheria o mesmo curso. LEALDADE
Q23. Se eu tivesse que tomar a decisdo novamente, escolheria a mesma instituicao.

Q24. Eu me tornaria membro de algum tipo de grupo de ex-alunos ligado a instituicdo ou a
docentes.

Q25. Integridade € uma palavra que eu usaria para descrever os funciondrios da institui¢do. | CONFIANCA




Q26. Estou certo de que os funcionarios (técnicos-administrativos) sempre agem em prol
dos meus interesses.

Q27. Eu confio plenamente nos funcionérios (técnicos-administrativos) da instituico.
Q28. Os funciondrios (técnicos-administrativos) da instituicdo sempre cumpriram suas
promessas comigo.

Q29. Eu me sinto muito ligado a minha institui¢ao.
Q30. Eu me sinto muito ligado aos meus professores.
Q31. Eu sinto orgulho por poder estudar nesta institui¢ao. COMPROME-
Q32. Eu sinto orgulho de poder fazer este curso. TIMENTO
Q33. Eu escolhi esta institui¢do por razdes praticas.

Q34. Quando estabeleco metas para mim eu sempre as alcango.

Q35. Euregularmente participo de atividades de lazer ligadas a institui¢do, como esporte
ou feiras.

Q36. Tenho contato intenso com meus colegas. INTEGRACAO
Q37. Euregularmente convivo com meus colegas fora da institui¢ao. ACADEMICA E
Q38. Eu regularmente participo de atividades extra académicas, como cursos e eventos. SOCIAL
Q39. Eu regularmente me envolvo em grupos de estudo formados pelos proprios

estudantes;

Fonte: Hennig-Thurau; Langer; Hansen (2001).

Apo6s validagdo no pré-teste, aplicou-se os questiondrios a estudantes em curso, na
propria IES, em meio fisico e, aos estudantes evadidos, por formulérios eletronicos (Google
Forms). Conforme proposta original, as questdes eram fechadas, em escala de 6 pontos.

O modelo conceitual utilizado € uma adaptacdo de Hennig-Thurau, Langer e Hansen
(2001), do modelo da Lealdade do Estudante baseada na Qualidade do Relacionamento -
RQSL (Relationship Quality-based Student Loyalty).

No modelo RQSL, os construtos comprometimento com o trabalho, com a familia e
com atividades ndo académicas sdo abordados em nivel inferior, como construtos de segunda
ordem. Verificou-se que Basso et al. (2015) desconsideraram-nos em seu modelo,
possivelmente pelo fato de que esses construtos estdo relacionados a fatores externos ao
ambiente académico (TINTO, 1975; TINTO, 1993 apud VASCONCELOS et al., 2009).

Esta exclusao pode estar relacionada a validade dos construtos (BASSO et al., 2015), e
entendida como nao adequada para aplicacio em IES brasileiras. Diante das relacdes e
discussdes, apresenta-se o modelo tedrico da pesquisa (Figura 1).

Figura 1: Modelo tedrico da pesquisa
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Fonte: Adaptado de Hennig-Thurau, Langer, Hansen (2001).




Foi utilizado o software estatistico SPSS versdo 22 para analise descritiva dos dados e
para os testes de normalidade de Kolmogorov-Smirnov, além do teste de Mann-Whitney, no
intuito de se comparar o comportamento das duas subamostras representativas da populagao.

Por fim, para se compreender a interacao entre os construtos do modelo conceitual e,
ainda, para se obter as métricas de validacdo dos construtos formados, utilizou-se a técnica
PLS (Partial Least Squares), por meio do software SmartPLS, versao 3.2.6.

Analises dos Resultados

A partir dos dados coletados, pode-se dizer que o perfil dos estudantes evadidos € o
seguinte: maioria solteira, com idade entre 18 e 25 anos (60%); possui renda familiar de até
R$ 2.999 (31,4%); trabalha em periodo integral (55,7%); proveniente de escola publica
(93,4%) e evadiu-se, em sua maioria, logo no primeiro ano (53,8%).

Quanto aos estudantes em curso, tem-se maioria solteira (86,5%), com idade entre 18 e
25 anos (84,7%); renda familiar de até R$ 1.999 (41,6%); ndo trabalha (51,6%); provenientes
de escola publica (91,7%) e maioria calouros (40,1%).

Quanto a andlise dos dados, averiguando a normalidade das variaveis, fez-se um teste
de Kolmogorov-Smirnov, incluindo os indicadores (Q12 a Q39) do modelo, para os grupos
investigados. Os resultados do teste de Kolmogorov-Smirnov exibiram auséncia de
normalidade (p-valor < 0,05) para todos os itens, indicando o uso do teste nao-paramétrico de
Mann-Whitney (FIELD, 2009), para a comparacao entre grupos evadidos e nao-evadidos.

Na Qualidade Percebida encontraram-se diferengas estatisticas significativas em Q12,
Q13 e QI8 (p-valor < 0,05), indicando existir distincdo entre os grupos na avaliacdo da
percepc¢ao de competéncia dos professores, infraestrutura e nos resultados obtidos no curso.

Quanto a Lealdade, encontraram-se diferencas estatisticas significativas em Q19, Q21
e Q22 (p-valor < 0,05) indicando existir diferente percep¢do quanto a possivel recomendagao
do curso; quanto ao interesse pessoal em manter contato com os professores e quanto ao aluno
reiterar sua escolha para o mesmo curso. Na Lealdade observaram-se valores médios
superiores nos itens para os estudantes em curso, demonstrando que estudantes em contato
didrio com a instituicdo, corpo docente, funciondrios e colegas, apresentam um nivel de
lealdade superior aqueles que perderam este vinculo.

Sobre a Confianca, encontraram-se diferencgas significativas (p-valor < 0,05) apenas
em Q27, indicando diferentes percepcdes entre os grupos quanto a confianca nos
funcionérios. Os valores para os estudantes evadidos apresentou-se maior, expressando um
comportamento distinto daqueles obtidos na Qualidade Percebida e na Lealdade.

Quanto ao Comprometimento, obteve-se diferenca estatistica (p-valor < 0,05) apenas
em Q32, indicando existir distincao entre os grupos quanto ao sentimento de orgulho pelo
aluno em frequentar o curso na IES.

Finalmente, para o construto Integracdo Académica e Social, encontrou-se diferenca
estatistica significativa apenas em Q38, indicando existir distingdo entre os grupos quanto a
participacdo do aluno em atividades extra-académicas. Todas as demais varidveis tiveram
valores ndo significativos no referido teste.

Quanto a andlise do modelo tedrico, apds a aplicacio da Andlise Fatorial
Confirmatéria (AFC) sobre o modelo teodrico original (MTO), observou-se que havia um alto
risco de superestimacdo do modelo inicialmente proposto (Figura 1), devido a alguns
construtos estarem em patamares ndo ideais de varidncia explanada, a saber: o
Comprometimento (AVE=0,468) e a Qualidade Percebida (AVE=0,481), o que pode indicar
problemas com a convergéncia dos construtos. Quando AVE > 0,50 admite-se que o modelo
converge a um resultado satisfatorio, segundo Fornell e Larcker (HAIR JR. et al., 2009).
Além disso, observou-se uma distorcdo na Validade Discriminante (VD), quando se
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correlacionaram os construtos Comprometimento e Lealdade, pois o valor aceitdvel deveria
ser inferior a 0,684, enquanto foi encontrado 0,784. Para corrigir essas questdes, retiraram-se
as varidveis com as piores cargas fatoriais nos construtos, respectivamente, Q13 (0,673), Q16
(0,640), Q17 (0,633), Q18 (0,669), Q22 (0,619), Q24 (0,629), Q33 (0,332) e Q34 (0,362),
cuja presenca prejudicava ou pouco contribuia com a explanagdo de variancia.

Ap6s a eliminagdo das varidveis, obteve-se um modelo mais sintético, denominado de
modelo tedrico ajustado (MTA). Nele preservaram-se as interacdes entre construtos, dada a
estrutura tedrica do modelo e o conjunto de hipdteses que se pretendia testar.

Ao se efetuar o ajuste sugerido, o MTA exibiu melhora na validade dos construtos
Comprometimento (0,661) e Qualidade Percebida (0,702), apresentando AVE acima do valor
minimo de referéncia, bem como na Validade Discriminante (VD), ndo havendo mais
distor¢des e o valor de comparagio se reduzido para 0,776.

Em relag¢do a Confiabilidade Composta (CC) e ao Alfa de Cronbach (AC), verificou-se
que ambos os modelos (MTO e MTA) estdo acima do valor de referéncia (CC > 0,70; AC >
0,70), indicando que a amostra estd livre de vieses, além de uma satisfatoria e consistente
confiabilidade interna da escala (FIELD, 2009; HAIR JR. et al., 2009). Para fins ilustrativos,
apresentam-se, na tabela 3, os resultados de AVE, CC, AC e R? para o Modelo Ajustado.

Tabela 1: Resultados do modelo tedrico ajustado

Construto Variancia Média Confiabilidade Alfa de R’
Extraida (AVE) Composta (CC) Cronbach
Comprometimento 0,661 0,886 0,828 0,496
Confianca 0,678 0,893 0,840 0,205
Integracdo Académica e Social 0,556 0,862 0,801
Lealdade 0,596 0,854 0,772 0,649
Qualidade percebida 0,702 0,876 0,788

Fonte: Dados da pesquisa.

Quanto ao coeficiente R” pode-se afirmar que os valores observados estio em um
patamar relevante para as ciéncias sociais, acima de 0,26 (COHEN, 1988), a saber:
comprometimento=0,562, confianga=0,290 e lealdade=0,657, para o MTO. Apds o ajuste do
modelo, os valores obtidos apesar de pouco menores, continuam proximos daqueles obtidos
inicialmente (comprometimento=0,496, confian¢a=0,205 e lealdade=0,649), ou seja, com
ganhos em termos de parcimOnia.

Na anélise da “direc@o” das varidveis do modelo original (path coefficients), verificou-
se efeito direto, ndo significativo entre a Confianca e a Lealdade (0,026) (p-valor = 0,590), e
para as demais interacdes entre varidveis (p-valor = 0,000). No modelo ajustado, os path
coefficients se exibiram similares ao modelo original, sendo também ndo significativos para as
interacdes da Confianca com a Lealdade (0,067) e (p-valor > 0,05).

Ainda que as variaveis eliminadas descrevessem bem os conceitos dos construtos, a
exclusio tornou o modelo mais harmonioso, conforme HAIR JR. et al. (2009). Assim, dos 28
indicadores do modelo original, apds ajuste, manteve-se 20 deles (Figura 2).

Sobre a Qualidade Percebida, o MTA explica sinteticamente critérios como a
avaliacdo da competéncia dos professores, a orientacdo dada por eles e os critérios de
avaliagdo adotados no curso, conforme proposto por Hennig-Thurau, Langer e Hansen (2001)
e Anjos Neto (2003), exceto pelos aspectos de infraestruturas e instalagdes fisicas
(FONTAINE, 2014), que ndo permaneceram como indicadores deste construto.

Quanto ao Comprometimento, o MTA possibilita explicar harmonicamente o
construto e suas variaveis, como a forte ligacdo entre discentes e docentes, 0s sentimentos de
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pertencimento a IES e de orgulho por estudar no curso/instituicdo, evidenciados nesta
pesquisa e defendidos por autores como Bergamo, Giuliani e Galli (2011) e Bowden (2011).
No entanto, as varidveis eliminadas que tratam da escolha da IES por razdes praticas e do
alcance de metas pessoais mencionadas por Basso et al., (2015) e Hennig-Thurau, Langer e
Hansen (2001), pouco auxiliaram para explicar o construto.

Figura 2: Modelo ajustado - cargas fatoriais das varidveis observadas e path coefficients
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Fonte: Dados da pesquisa.

Em termos de Lealdade, o MTA viabilizou a explicagdo de aspectos como a
recomendacdo do curso/IES e a intencdo do estudante em manter o contato com docentes.
Para Hennig-Thurau, Langer e Hansen (2001) e Bowden (2011), um forte comprometimento
dos estudantes com a IES sinalizam a sua lealdade, o que na visdo de Ackerman e
Schibrowsky (2007) sinalizam a retencdo do estudante em IES, que é motivada pela relagao
entre beneficios relacionais e qualidade do relacionamento (BERGAMO; GIULIANI;
GALLI, 2011). Neste trabalho, de forma diferente, variaveis que expressam agdes pds-periodo
de relacionamento com a institui¢do ndo permaneceram como indicadores do modelo.

Avaliadas as medidas de consisténcia, a Tabela 2 exibe o teste ¢ para o Modelo
Teoérico Ajustado. Também sao analisados os path coefficients e validadas as hip6teses.

Tabela 2: Teste ¢ para o modelo tedrico ajustado.

Relagdo Estrutural Amostra Amostra Desvio Estatistica  p-

Original (O) Bootstrap Padrao t valor
Comprometimento -> Lealdade 0,602 0,604 0,050 12,151 0,000
Confianga -> Comprometimento 0,251 0,252 0,053 4,706 0,000
Confianca -> Lealdade 0,067 0,065 0,046 1,467 0,143
Integracdo -> Comprometimento 0,311 0,314 0,045 6,883 0,000
Qualidade -> Comprometimento 0,380 0,377 0,056 6,809 0,000
Qualidade -> Confianca 0,452 0,451 0,052 8,632 0,000
Qualidade -> Lealdade 0,242 0,263 0,059 4,468 0,000

Fonte: Dados da pesquisa.
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Quanto aos path coefficients entre Qualidade Percebida e Confianca, Qualidade
Percebida e Comprometimento e entre Qualidade Percebida e Lealdade, cujas cargas fatoriais
significativas sdo respectivamente de 0,452, 0,380 e 0,242, encontrou-se uma conexdo de
forca minimamente aceita. Isto evidencia que a Qualidade Percebida ¢ antecedente da
formacao da confianca, do comprometimento e da lealdade para os grupos estudados.

O path coefficient entre Confianca e Lealdade apresentou valor de 0,067, abaixo do
minimo aceitavel, para ser compreendido como significativo. Isto evidencia uma baixa
conexdo entre os dois construtos, que pode estar ligada a baixa maturidade do grupo de
estudantes entrevistados, cujos relacionamentos com a IES podem ser considerados em fase
inicial (até dois anos em sua grande maioria), o que prejudicaria a formagdo do conceito
Lealdade com base na Confianca.

O path coefficient entre Integracdo Académica e Social e Comprometimento exibe
também uma conexdo significativa (0,311), de for¢ca minimamente aceita. Tal situacdo
evidencia que a Integracdo € antecedente da formagao do Comprometimento para este estudo.

Por fim, verifica-se que o path coefficient entre Comprometimento e Lealdade foi a
relacdo com a maior carga fatorial (0,602). Isto evidencia uma significativa conex@o entre os
construtos e sinaliza forte influéncia na formagcdo da Lealdade com base no
Comprometimento.

Diante do resultado da aplicagdo da SEM-PLS no modelo conceitual proposto,
conclui-se sobre a relagdo das hipdteses (Quadro 3).

Quadro 3: Validacao das hipdteses do modelo tedrico.

Hipoteses Teste t Rejeita
(p<0,05) Ho?

H1 | A qualidade percebida exerce influéncia positiva na 8,632 Sim
confianca do relacionamento entre estudante e IES.

H2 | A qualidade percebida exerce influéncia positiva no 6,809 Sim
comprometimento do estudante.

H3 | A qualidade percebida exerce influéncia positiva na 4,747 Sim
lealdade de seus estudantes.

H4 | A confianca na IES exerce influencia positiva no 4,706 Sim
comprometimento.

HS5 | A confianc¢a na IES exerce influéncia positiva na lealdade. 1,467 Nao

H6 | O comprometimento do estudante com a institui¢ao exerce 12,151 Sim
influéncia positiva na lealdade a ela.

H7 | A integracao académica e social ira influenciar 6,883 Sim
positivamente o comprometimento do estudante com a IES.

Fonte: Autor.

Conclusao

Este estudo validou em grande parte o modelo tedrico proposto, demonstrando que as
diversas relagcdes entre as varidveis Qualidade Percebida, Confianca, Comprometimento e
Integracdo Académica e Social exercem influéncia significativa na qualidade do
relacionamento e sinalizam a lealdade/retencdo de estudantes. Os resultados mostraram que a
Confianca apresentou impacto ndo significativo frente a Lealdade, ndo atuando como um
antecedente da lealdade/retencdo nesta investigacdo, diferente do exposto por HENNIG-
THURAU, LANGER, HANSEN, 2001; GARBARINO, JOHNSON, 1999, dentre outros. Esta
baixa conexdo entre a Confianca e Lealdade pode estar relacionada a auséncia de contato dos
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entrevistados com determinados servicos ou ainda a baixa maturidade dos investigados, cuja
maioria se encontra em fase inicial de curso.

Em relacio ao fator Integracio Académica e Social e sua conexdo com o
Comprometimento, verificou-se que a integracdo exerce forte influéncia no
comprometimento, que sinaliza a retengdo, especialmente nos primeiros anos, quando o0s
vinculos sdo experimentais, corroborando com Tinto (1975; 2001).

Outra conexdo relevante foi entre o Comprometimento e a Lealdade. O
comprometimento € a identificagdo do consumidor e sua afiliacio com a empresa, que gera o
uso continuo do servico e a recomendacido aos outros (MOREIRA; SILVA, 2015; AURIER;
N’GOALA, 2010). Estudantes que percebem um comprometimento mutuo entre si e IES
estdio mais propensos a permanecer € recomendar a instituicilo (ACKERMAN;
SCHIBROWSKY, 2007).

Por fim, cerca de 65% da Lealdade de estudantes pode ser explicada pela influéncia da
sua relagdo com os construtos Qualidade Percebida, Confianca, Comprometimento e
Integragdo Académica e Social, no modelo tedrico ajustado.

Quanto as contribuicdes praticas, verificou-se que mesmo estando em ambito publico
e federal, a instituicdo pesquisada sofre com a evasdo de estudantes. Portanto, trabalhar o
marketing de relacionamento especialmente nos elementos contidos nos construtos validados
neste estudo, podera melhorar a permanéncia discente nessas instituigdes.

Neste sentido, a instituicdo deve buscar compreender seus mercados, conhecer seus
clientes e estar ciente de que as atitudes e preferéncias das pessoas mudam. Ademais, buscar
relacionar o aluno como cliente pode ajudar a promover um melhor canal de interacdo no
relacionamento, entre instituicao e estudante (BOWDEN, 2011).

Tem-se como limitacdes deste estudo a amostra, pois se utilizou um recorte
transversal, impossibilitando acompanhar as modificagdes ao longo do tempo. Também ndo
se fez um estudo diferenciado por tipologia de cursos, mas apenas para o conjunto de todos os
cursos. Outra limitacdo foi o fato de que a pesquisa foi realizada apenas no Campus
Morrinhos, e dada as caracteristicas ndo-probabilisticas da amostra e da unidade investigada,
ndo se pode inferir os resultados para outros campi, nem para a instituicio como um todo.

Sugere-se para pesquisas futuras: (a) aplicar o modelo utilizado em uma amostra
probabilistica, abrangendo uma andlise individualizada de todos os cursos da IES; (b)
expandir a pesquisa a todos os campi do IF Goiano, possibilitando realizar inferéncias para
toda a instituicdo, inclusive na modalidade a distancia; (c) dada a verificacdo da evasdo
discente logo no inicio do curso, sugere-se realizar uma pesquisa qualitativa para evidenciar
as causas que levam os estudantes a se evadirem logo no primeiro semestre de curso; (d)
aprofundar o estudo da Confianca no contexto de IES publicas, para uma melhor
compreensdo de sua pouca influéncia na Lealdade, que reflete a retencio discente.

Considerando que a confianca nos técnicos-administrativos ndo se revelou frente a
esta pesquisa, sugere-se também a realizacdo de um estudo que busque as causas desta
auséncia de confianca junto aos discentes. Por fim, sugere-se também replicar esta pesquisa
para os estudantes de cursos técnicos, que representam um grande percentual do publico-alvo
dos Institutos Federais de Educacdo, Ciéncia e Tecnologia.
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