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ARTIGOS

RETENCAO DE CLIENTES EM UMA INSTITUICAO
DE ENSINO SUPERIOR PERNAMBUCANA

CUSTOMER RETENTION IN A HIGHER
EDUCATION INSTITUTION IN PERNAMBUCO

RESUMO

Este estudo tem como objetivo identificar o efeito que a satisfacdo
tem sobre a qualidade percebida e sobre a confianga, bem como o
efeito da confianga na retencdo de estudantes de uma instituicdo de
ensino superior. Os dados foram coletados por meio de uma survey
e analisados utilizando a Modelagem de Equacgdes Estruturais por
Minimos Quadrados Parciais. Os resultados indicam um efeito positivo
na relaco entre as variaveis, evidenciando a importancia da qualidade
na prestacdo do servigo, o que reflete na satisfacdo. A percepgao de
qualidade afeta a confianca depositada na institui¢ao, desencadeando a
constru¢do de relacionamentos lucrativos e duradouros.

Palavras-chave: satisfagdo de clientes; qualidade percebida;
confianca; retencao de clientes.

ABSTRACT

This study aims to identify the effect of satisfaction on perceived quality,
the effect of perceived quality on trust, and the effect of trust on student
retention in a higher education institution. Data were collected through
a survey and analyzed using Partial Least Squares Structural Equation
Modeling. The results indicate a positive effect on the relationship
between the variables, highlighting the importance of quality in service
provision, which reflects on satisfaction. The perception of quality affects
the trust placed in the institution, triggering the construction of profitable
and long-lasting relationships.

Keywords: customer satisfaction; perceived quality; trust;
customer retention.
1 INTRODUCAO

Nos ultimos anos, a educagdo superior no Brasil vem
apresentando uma significativa expansdo, tanto em termos de
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aumento no namero de instituigdes — das
quais a maioria ¢ de iniciativa privada —
quanto no aumento da oferta de cursos,
vagas, ingressantes, matriculas e concluintes
(Brasil, 2021). De acordo com dados do
SEMESP (Sindicato das Mantenedoras de
Ensino Superior), 70,6% das matriculas totais
(presenciais ¢ EAD) do estado de Pernambuco
estdo em instituigdes privadas. Especificamente
na mesorregido do Sertdo Pernambucano, onde
estd localizado o municipio de Salgueiro,
o numero de matriculados na rede privada
também supera o da rede publica.

Essa expansdo acarreta, entre outros
fatores, o aumento do nivel concorrencial
entre as instituigdes de ensino privado,
o que faz com que essas organizacdes
precisem se diferenciar na oferta de seus
servi¢os, conhecendo a fundo seus clientes
e identificando o grau de satisfacdo e
qualidade percebida, tendo como foco o
desenvolvimento de relacionamentos de
longo prazo (Eberle; Milan; Camargo, 2013).

Esse tipo de relacionamento ¢
estabelecido a partir de estratégias de
marketing de relacionamento, através das quais
¢ possivel desenvolver atividades continuas
com o cliente, estreitando vinculos sélidos e
reais que resultardo em um processo assertivo
de retengdo dos clientes (Kotler; Keller, 2019).
Dessa forma, minimiza-se a taxa de abandono
dos alunos, seja por meio de programas de
fidelidade, pelo bom atendimento, seja pela
qualidade consistente na prestacao de servigos.

Aretencdo do cliente talvez seja a melhor
medida da qualidade, uma vez que a capacidade
que a prestadora de servigos tem de conservar
seus clientes depende do grau de consisténcia
com que ela entrega valor a eles (Kotler; Keller,
2019). Ressalta-se que a retengdo de clientes
no contexto das instituigdes de ensino superior
vali muito além de um simples niimero nas
matriculas. Ela desempenha um papel crucial
que impacta diretamente diversos aspectos da
institui¢do, incluindo as finangas, a reputagao,
0 sucesso académico dos alunos e a formacgao
de uma comunidade académica solida.
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Na literatura, dentre os fatores que
afetam a retencdo de alunos de instituigdes
de ensino superior, destacam-se a satisfagdo,
a qualidade percebida e a confianga presentes
em um modelo proposto por Eberle, Milan
e Camargo (2013). De acordo com esse
modelo, a satisfagdo dos discentes influencia
positivamente a sua percepgdo de qualidade e,
consequentemente, acarreta maiores niveis de
confian¢a, 0 que, por conseguinte, influencia
sua decisdo de manter relacionamentos de
longo prazo com a instituicdo (Eberle; Milan;
Camargo, 2013).

Nesse sentido, este artigo tem como
objetivo identificar o efeito que a satisfacdo
dos discentes tem sobre a qualidade percebida
e sobre a confianga, bem como o efeito da
confianga na retencdo de estudantes em
uma Instituicdo de Ensino Superior (IES)
privada localizada na cidade de Salgueiro,
em Pernambuco. A identificacdo dos efeitos
nas relacdes entre essas varidveis apresenta-
se relevante, pois pode subsidiar decisdes
importantes da instituicdo no sentido de
identificar qual o melhor caminho a ser seguido
nas suas praticas relacionais com seus alunos.

2 REVISAO DA LITERATURA

2.1 MARKETING DE RELACIONA-
MENTO

No inicio do marketing, as organizagdes
viam os consumidores sob uma Otica
massificada,  separando-os em  grupos
homogéneos e direcionando a abordagem
para consumidores com caracteristicas e
necessidades semelhantes. No entanto, com
o aumento do numero de concorrentes no
mercado, os consumidores passaram a adotar
uma postura mais exigente em relagdo as
organizacdes (Reis et al., 2018).

Nessa  perspectiva, o  marketing
tradicional, baseado em transagdes, ndo é mais
suficiente para explicar esse novo contexto. O
foco nos relacionamentos surge como um novo
ponto de vista, com a emersdao do marketing
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de relacionamento trazendo uma nova visdao
sobre essa realidade. Esse enfoque busca a
aproximacao dos clientes com o marketing da
organizacdo, em uma relagdo de proximidade
econdmica e emocional, implicando em
relacionamentos de longo prazo e lucrativos
(Scussel et al., 2016).

O marketing de relacionamento consiste
em compreender, a partir da aproximagao
relacional, quais sdo as necessidades de
seus clientes, permitindo tragar estratégias
organizacionais com o objetivo de gerar valor
para os consumidores. [sso se torna uma forma
de diferenciacdo em um mercado onde o nivel
de concorréncia esta cada vez maior, implicando
em um relacionamento de beneficio mutuo,
visando ao longo prazo e a sustentabilidade da
organizacao.

A perspectiva do marketing de
relacionamento oferece diversas informagdes a
organizacdo que permitem o desenvolvimento
de uma vantagem competitiva sustentavel e
o aumento de seu lucro (Yamashita; Gouvéa,
2007). Nesse sentido, para Kotler e Armstrong
(2023, p. 481), “o marketing de relacionamento
significa que as empresas devem focar ndo
somente no gerenciamento de produtos, mas
também no de clientes”.

Reis et al. (2018) destacam que as
empresas passaram a ver os clientes como
parceiros, construindo compromissos de
longo prazo focados na manutencdo de
um relacionamento de qualidade e longa
duragdo. Os clientes tendem a continuar em
um relacionamento onde suas necessidades
sdo atendidas com produtos e servigos de
valor e qualidade ao longo do tempo. Nessa
perspectiva, as organiza¢des que estruturam e
investem em seus relacionamentos fortalecem
e refinam as relagdes com seus clientes atuais
e atraem novos clientes (Gialdi et al., 2021).
Assim, as empresas ndo devem se contentar
apenas em encontrar novos clientes, mas devem
se dedicar a cultivar ¢ conservar relagdes de
longo prazo (Reis et al., 2018).

Além disso, a continuidade relacional
com os clientes demanda a implementagao de
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acdes gerenciais ao longo do tempo, permitindo
o desenvolvimento ¢ o refinamento das relagoes
com os clientes, em consonincia com O
aprimoramento e o incremento da eficiéncia na
organizacao (Yamashita; Gouvéa, 2007). Nesse
prisma, o marketing de relacionamento tem
como um dos objetivos essenciais a reten¢do de
clientes, que traz o reconhecimento dos clientes
ao fazé-los perceber o quanto a organizacdo
os valoriza por manterem a sua preferéncia.
Isso se mostra como um novo modelo para
realizar negocios e gerar lucros, transcendendo
a perspectiva de somente satisfazer os clientes
(Eberle; Milan; Camargo, 2013).

2.2 RETENCAO DE CLIENTES

A retencdo de clientes ¢ entendida como
a manutencdo de uma relagdo comercial entre
empresa e cliente ao longo do tempo, o que
implica diretamente na recorréncia de negocios
durante essa relagdo (Gialdi ef al., 2021). Esse
tema tem sido o foco de estudos tanto na area
académica quanto na empresarial, observando-
se que as acdes necessarias para a retengao
de clientes devem ser estrategicamente
direcionadas a aumentar a probabilidade de
o cliente efetuar compras futuras, elevando o
volume de negodcios e diminuindo as chances
de compra com outro fornecedor (Eberle;
Milan; Camargo, 2013).

Devido a globalizagdo, ao aumento da
competitividade, ao crescimento dos mercados
e as demandas cada vez mais dindmicas dos
clientes, as empresas t€ém se voltado para a
redugdo de custos, o aumento dos lucros ¢ a
sustentabilidade organizacional (Gialdi et al.,
2021). Segundo Claro (2006), ndo ¢ interessante
para uma empresa investir significativamente
na atragdo de novos clientes que apenas
substituem aqueles que estdo saindo. Por isso,
os esfor¢os sdo mais voltados para reter do que
atrair novos clientes. E fundamental, portanto,
o manejo adequado da base de clientes
ativos, buscando conhecer e atender as suas
necessidades e demandas relevantes para a sua
retengdo (Gialdi et al., 2021).

ISSN 1984-7297 | e-ISSN 2359-618X



AUTORES | Janilson Nascimento Luciano Junior, Bartira Pereira Amorim, Fagner José Coutinho de Melo, Eryka Fernanda Miranda Sobral, Tatyane Veras de Queiroz Ferreira da Cruz

67

Nesse contexto, a ligacdo entre a
satisfacdo de clientes e sua retencdo tem sido
amplamente pesquisada. Ha consenso entre os
autores de que niveis elevados de satisfacdo
podem refletir na reteng@o de clientes (Gialdi
et al., 2021). E necessario que o cliente esteja
satisfeito com a empresa e seus colaboradores,
estimulando sentimentos positivos de confianga
e valor em relag@o aos servigos prestados e ao
seuprovedor, para que o sentimento de recompra
seja ativado. Assim, para que o cliente ndo opte
por um fornecedor alternativo, é necessario que
ele perceba algum tipo de beneficio superior
ao permanecer na relagdo, aumentando sua
intengdo de continuar realizando nego6cios com
a empresa (Eberle; Milan; Camargo, 2013).

Nessa direcdo, as empresas, além
de buscarem conquistar novos clientes e
realizar transa¢des com eles, devem ter
como objetivo estratégico reter os clientes
que ja fazem parte de sua base e construir
relacionamentos duradouros e lucrativos (Reis
et al., 2018). Com isso, a retengdo de clientes
pode trazer beneficios, como a geragdo de
maior volume de negodcios, o aumento da
participagdo de mercado, a elevag@o dos lucros
e a sustentabilidade da empresa a longo prazo
(Eberle; Milan; Camargo, 2013).

Trabalhos  recentes  reforcam  a
importancia da relacdo entre os construtos
abordados e a retencdo de clientes. Um
exemplo ¢ o estudo realizado por Souza e
Ribeiro (2020), que abordou a relagdo entre a
qualidade percebida e a lealdade dos clientes
em um supermercado no Brasil. Os autores
concluiram que a qualidade percebida pelos
clientes ¢ um fator fundamental na criagdo de
lealdade a marca.

Pereira, Oliveira e Santos (2018)
investigaram a satisfacdo e a lealdade dos
Figura 1 — Modelo teorico

clientes em um banco portugués. Os resultados
indicaram que a satisfagdo do cliente ¢
crucial para a lealdade e que as estratégias de
relacionamento com o cliente sdo fundamentais
para manter a fidelizag@o.

Liu et al. (2018) examinaram como
a confianca ¢ a satisfacdo do cliente afetam
a retencdo de clientes em uma loja virtual
chinesa. Os resultados indicaram que tanto a
confianga quanto a satisfacdo do cliente tiveram
um efeito positivo na intengdo de recompra e,
consequentemente, na retengao de clientes.

Especificamente para instituigdes de
ensino superior privado, é possivel encontrar na
literatura o trabalho de Eberle, Milan e Camargo
(2013), no qual os autores sugerem que ha
um efeito positivo da satisfagdo de clientes na
qualidade percebida, desta na confianga, e, por
conseguinte, na retencao de clientes. Os autores
enfatizam a importancia de oferecer servicos
de qualidade para atender as expectativas dos
clientes e fortalecer sua confianca na instituigao.
Por se tratar de um modelo que contempla
variaveis analisadas no contexto das IESs,
optou-se por utiliza-lo neste estudo. Detalhes do
modelo tedrico encontram-se no topico seguinte.

2.3 MODELO TEORICO

O modelo tedrico utilizado neste artigo €
oriundo do estudo de Eberle, Milan e Camargo
(2013), que ¢ uma adaptag@o do modelo proposto
por Hennig-Thurau e Klee (1997). Por meio dele ¢
possivel fazer a elaborag¢ao adequada da pesquisa,
utilizando os construtos abordados de satisfa¢ao
de clientes, qualidade percebida e confianga,
impactando diretamente na retencdo de clientes,
que € o foco principal deste trabalho, trazendo
como base o marketing de relacionamento. O
modelo € representado na figura 1.

Satisfacao de Qualidade
Clientes Percebida

Retencao de
Confianca . ¢
Clientes

Fonte: (Eberle; Milan; Camargo, 2013).
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De acordo com os autores, os seguintes
construtos sdo considerados antecedentes da
retencdo de discentes: satisfacio dos clientes,
qualidade percebida e confianca. A satisfagdo
constitui elemento fundamental para a manutengdo
dos relacionamentos, considerando que os clientes
n3o sdo inerentemente fiéis, a0 contrario, precisam
de motivos e razdes para consolidar sua compra e
permanecer comprando na empresa (Kotler; Keller,
2019; Reis et al., 2018). Em outros termos, € preciso
criar valor para que se tornem e se mantenham fiéis.
Nesse horizonte, a satisfacdo é entendida como
uma caracteristica da realizacdo do cliente em um
nivel prazeroso, estando diretamente conectada
a compra, ao consumo ou a utilizagdo de algum
produto ou servigo, seja ele intangivel ou tangivel
(Eberle; Milan; Camargo, 2013). Essa experiéncia
positiva contribui para uma percep¢do de qualidade
associada a essas situagdes (Eberle; Milan; Camargo,
2013; Jackson; Helms; Ahmadi, 2011; Milan; Trez;
Maioli, 2003; Siqueira; Carvalho, 2006; Hennig-
Thurau; Klee, 1997).

O segundo construto é a qualidade
percebida, entendida através da percepcao do
cliente. Nessa perspectiva, a qualidade percebida é
sentida na medida em que supre as necessidades
e os desejos dos clientes, atendendo as suas
expectativas e satisfagdo (Eberle; Milan; Camargo,
2013). Estudos recentes destacam como a
qualidade percebida pode ser fundamental para o
alcance da lealdade dos clientes (Goestjahjanti et
al., 2021; Saueressig; Larentis; Giacomello, 2021;
Shanka, 2012).

O terceiro construto abordado é a confianga,
a qual se configura como um recurso essencial para
que promessas sejam determinadas e mantidas
(Siqueira; Carvalho, 2006; Hennig-Thurau; Klee,
1997). Um comportamento de confianga, entdo, €
composto de agdes que aumentam a vulnerabilidade
de uma parte em relagdo a outra, em um ambiente
onde as acdes € os comportamentos ndo estao sob
controle. Confiar, portanto, é concordar em aceitar
os riscos inerentes a interdependéncia entre os
atores envolvidos em um relacionamento (Eberle;
Milan; Camargo, 2013). Hutt e Speh (2013)
destacam que a confianga é vital para o sucesso
em negocios corporativos, pois oferece vantagens

R. Gest. Anal., Fortaleza, v. 14, n. 2, p. 64-78, maio/ago. 2025

uteis no desenvolvimento e na manutengdo dos
relacionamentos.

Por fim, é abordada a retencdo de clientes,
que diz respeito a continuidade ou a fidelizagdo
dos clientes na empresa. A retengdo de clientes é
influenciada pelas expectativas dos clientes, que
podem criar vinculos afetivos, e pela percepcao
de alto valor e de confianga em relagdo a oferta
dos servigos (Bartikowski; Walsh; Beatty, 2011).
Diversos estudos tém apresentado resultados que
confirmam essa relacdo (Matos, 2009; Eberle;
Milan; Camargo, 2013; Morgan; Hunt, 1994;
Sirdeshmukh; Singh; Sabol, 2002). Assim sendo,
¢ essencial que as organizagdes busquem formas e
métodos que permitam obter informagdes e dados
sobre seus clientes, possibilitando uma analise
detalhada e uma boa interpretacao, fundamentando
decisoes solidas.

Nesse sentido, 0 modelo e as proposicoes
tedricas apresentadas possibilitam estabelecer as
seguintes hipoteses para esta pesquisa:

a) HI: a satisfagdo possui uma relagdo
positiva e significativa com a qualidade
percebida.

b) H2: a qualidade percebida possui uma
relagdo positiva e significativa com a
confianga.

c¢) H3: a confianga possui uma relagdo
positiva e significativa com a retengao.

O percurso metodolégico para validagdo
dessas hipdteses € apresentado na sessdo seguinte.

3 PROCEDIMENTOS METODOLO-
GICOS

O estudo tem como objetivo analisar
construtos que sao anteriores a retengao de clientes
através de um modelo tedrico previamente definido
para o contexto de uma Instituicdo de Ensino
Superior (IES). O modelo consiste na analise dos
antecedentes, da satisfacdo do cliente, da qualidade
percebida e confianga, implicando diretamente
na retengdo de clientes (Eberle; Milan; Camargo,
2013). Esse modelo ¢ uma adaptagdo da versdo
proposta por Hennig-Thurau e Klee (1997).

A pesquisa foi conduzida em uma IES
privada em Salgueiro - PE, utilizando uma
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abordagem metodoldgica quantitativa. O instrumento de pesquisa utilizado foi um questionario
previamente estabelecido, o qual buscou, em um primeiro momento, caracterizar a amostra e, em seguida,
apresentou questdes que possibilitaram analisar o comportamento das variaveis contidas no modelo de
Eberle, Milan e Camargo (2013). Esse questionario foi estruturado como uma survey, utilizando-se uma
escala Likert de 7 pontos, tendo como extremos “1. Discordo Totalmente” e “7. Concordo Totalmente”.
Os itens da escala proposta pelos autores encontram-se no quadro 1.

Quadro 1- Itens de escalas utilizados na pesquisa propostos por Eberle, Milan e Camargo

Satisfacdo de Clientes (6 | Satis 1 - Aplicabilidade dos conhecimentos adquiridos em situagdes praticas.
itens) Satis 2 - Cumprimento das expectativas em relag@o ao curso.

Satis 3 - Imagem da marca da IES.

Satis 4 - Preco (valor das mensalidades).

Satis 5 - Reputagdo da IES.

Satis 6 - Considerando as questdes anteriores, estou satisfeito com a IES.
Qualidade  Percebida | Quali 1 - Acervo da Biblioteca.

(15 itens) Quali 2 - Atendimento dos servigos de apoio.

Quali 3 - Cordialidade dos funcionarios dos servigos de apoio.

Quali 4 - Desempenho dos professores.

Quali 5 - Disponibilidade da coordenagdo do curso.

Quali 6 - Dominio dos professores em relagdo aos assuntos abordados.
Quali 7 - Equipamentos (datashow, TV, computadores...).

Quali 8 - Habilidade da coordenagdo do curso em relagdo a solugdo de
problemas.

Quali 9 - Infraestrutura das salas de aulas, dos banheiros e dos corredores.
Quali 10 - Integrag@o entre coordenagdo do curso, professores e alunos.
Quali 11 - Métodos de avaliagdo do desempenho do aluno.

Quali 12 - Organizagdo da grade curricular.

Quali 13 - Outros servigos oferecidos na IES (entretenimento, alimentagao,
reprografia, ...).

Quali 14 - Relacionamento dos professores com os alunos.

Quali 15 - Titulagdo dos professores.

Confianca (5 itens) Conf 1 - Comprometimento dos professores para despertar o interesse dos
alunos.

Conf 2 - Confianga dos alunos em relagao ao desempenho da IES.

Conf 3 - Confianga na coordenagdo do curso.

Conf 4 - Confianga nos funcionarios dos servigos de apoio.

Conf 5 - Reconhecimento do curso no mercado.

Retencao de clientes Reten 1 - Continuarei mantendo contato com a IES depois de concluir meu
(6 itens) curso.

Reten 2 - Escolha da IES por conveniéncia.

Reten 3 - Pretendo seguir nessa profissdo que escolhi o curso.

Reten 4 - Quando percebe alguém criticando a IES, vocé a defende.

Reten 5 - Se fizesse outro curso, escolheria esta mesma IES.

Reten 6 - Sentimento de orgulho por estudar nesta IES.

Fonte: elaborado com base em Eberle, Milan e Camargo (2013).

O processo de coleta de dados foi realizado entre os meses de janeiro e margo de 2023
e envolveu os estudantes pertencentes a uma IES privada do municipio Salgueiro - PE. Ao
solicitar a colaboragdo para responderem ao questionario, foi realizada uma breve explicagao
sobre os objetivos propostos pelo instrumento, tendo como foco reforgar a importancia do
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estudo e aumentar o engajamento dos alunos
(clientes) em respondé-lo. A amostra da
pesquisa constituiu-se de 104 observagdes.
Considera-se que esse valor amostral esta
acima do recomendado, utilizando-se como
parametro o software G*Power (Faul et al.,
2009), o qual considera o numero de setas
voltadas para a varidvel latente, utilizando
os seguintes parametros: o poder do teste € o
tamanho do efeito. Os autores recomendam
utilizar 0,80 como poder do teste e um efeito
mediano de 0,15. Como o construto Retengao
recebe trés setas direta ¢ indiretamente, com
esses parametros, esta pesquisa deveria ter
uma amostra minima de 77 observagoes, no
entanto foram obtidas 104. Apos a coleta,
iniciou-se a preparacdo dos dados para as
analises estatisticas.

A andlise dos dados foi realizada
através da técnica de Modelagem de
Equagdes Estruturais (MEE) com Estimacao
por Minimos Quadrados Parciais (PLS-
SEM). A MEE ¢ amplamente utilizada em
varias areas da Administracdo para investigar
a relacdo entre varidveis importantes e para
testar teorias e hipoteses. Ja a PLS-SEM ¢
especialmente valiosa quando héd variaveis
latentes interdependentes envolvidas, o que
dificulta a avaliagdo das relagdes entre elas
usando métodos estatisticos convencionais.
Dessa forma, esta técnica oferece uma
abordagem mais sofisticada e flexivel para a
andlise de modelos complexos, permitindo a
obten¢do insights mais precisos € confiaveis
sobre as relagdes entre as variaveis envolvidas
(Hair Junior et al., 2017). O software utilizado
para a analise estrutural e a mensuragdo do
modelo proposto foi o SmartPLS 4.

Primeiramente, foi conduzida a analise
estatistica descritiva dos dados coletados,
a fim de caracterizar a amostra da pesquisa.
Em seguida, foi realizada a andlise dos dados
obtidos. A analise dos dados foi dividida em
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duas fases distintas. Na primeira fase, foi
conduzida a analise do modelo de mensuracao
a partir da Andlise de Componentes
Confirmatdria. Na segunda fase, foi realizada
a analise estrutural do modelo, em que foram
examinadas as relagdes entre os construtos,
permitindo confirmar ou ndo as hipdteses.

No processo de avaliagdo do modelo
de mensuracgdo, a validade convergente foi
analisada em primeiro lugar. Essa andlise
tem como objetivo mensurar o grau de
variancia compartilhada entre os indicadores
de um construto especifico. A validade
convergente pode ser obtida por meio de
altas cargas fatoriais, da variancia extraida
(VE), em que um valor de VE acima de 0,5 ¢
considerado adequado, e por meio da analise
da confiabilidade composta (CC), cujos
valores devem ser superiores ou iguais a 0,7.
Em alguns casos, uma confiabilidade entre
0,6 € 0,7 pode ser aceitavel, desde que outros
indicadores de validade de construto de um
modelo sejam satisfatorios (Hair Junior ef al.,
2009). Através da VE, também foi possivel
fazer a avaliacdo da validade discriminante
do modelo.

Na sequéncia, utilizou-se a técnica
de andlise de cross-loadings, que compara
o carregamento externo de um indicador
com seus carregamentos em  outras
construgdes, também conhecidos como
carregamentos transversais. Seguindo esse
critério, um indicador possui validade se seu
carregamento externo ¢ maior do que seus
carregamentos transversais (Hair Junior et
al., 2017). Quando uma variavel observada
apresenta uma carga baixa em um fator a que
se espera estar associado e uma carga alta
em um fator diferente, ¢ importante realizar
uma andlise cuidadosa das possiveis razdes
para essa carga cruzada. Apds a avaliacdo, o
modelo foi refinado, eliminando-se itens que
ndo apresentaram bons indices.
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Posteriormente, o modelo estrutural
foi analisado e a interagdo entre os construtos
também. Durante essa analise, foram
avaliados os aspectos de relevancia dos
coeficientes do modelo, utilizando a técnica
de bootstrapping. Além disso, também foi
verificado o coeficiente de determinagdo

reais e preditos de uma varidvel endogena
especifica. Esse coeficiente expressa a
influéncia conjunta das varidveis exdgenas
latentes na variavel enddgena latente. O valor
do R? pode variar de 0 a 1, sendo que valores
mais proximos de 1 indicam maior precisao
preditiva (Hair Junior et al., 2017).

(R?), que indica a quantidade de variagdo
nas construgdes endogenas explicada no
modelo, e o tamanho do efeito de f2, que ¢
um indicador da relevancia dos construtos na
explicag¢do das constru¢des enddgenas (Hair
Junior et al., 2017).

O coeficiente de determinacao R? ¢ um
indicador utilizado para avaliar a precisao
do modelo preditivo e ¢ obtido através do
quadrado da correlagdo entre os valores

4 RESULTADOS

4.1 ESTATISTICA DESCRITIVA DA
AMOSTRA

Neste estudo, foram obtidos 104
formularios respondidos por alunos pertencentes
a uma IES privada no municipio de Salgueiro,
no estado de Pernambuco, e os resultados
encontram-se compilados na tabela 1.

Tabela 1 — Informagdes dos respondentes da IES

Cor

Pardo =61,5%

Branco = 24%

Preto = 5,8%

Amarelo = 1%

Indigena = 6,7%

Prefiro ndo declarar = 1%

Renda Familiar

Até 1 salario = 54,8%
Até 2 salarios = 16,3%
Até 3 salarios = 16,3%
Até 4 salarios = 4,8%

Até 5 salarios = 4,8%
Mais de 5 salarios = 2,9%

Idade

18 a 24 anos = 34,6%
25a31 anos =23,1%

32 a 38 anos =22,1%

39 a45 anos = 12,5%

46 a 52 anos = 4,8%
Acima de 53 anos = 2,9%

Trabalha Atualmente

Nao trabalha atualmente = 36,5%
Trabalho de forma integral = 36,5%
Trabalho meio periodo = 9,6%
Sou estagiario = 2,9%

Sou auténomo = 14,4%

Sexo

Outro = 1%
Masculino = 11,5%
Feminino = 87,5%

Responsavel Financeiro

Pagamento de forma parcial = 11,5%
Nao responsavel pelo pagamento =
15,4%

Responsavel pelo pagamento = 73,1%

Fonte: dados da pesquisa (2023).

Dos respondentes, apenas 11,5% sdo homens e 87,5% sao mulheres. Vale destacar que a presente
institui¢do tem o foco em cursos na area da saude, na qual a presenca feminina ¢ elevada. Também
foi possivel verificar que, entre os respondentes, 57,7% possuem até 31 anos de idade. Através do
formulario, também foi identificado que 61,5% dos participantes se identificam como pardos.

Arenda familiar commaior percentual de respondentes foi de até 1 salario-minimo, representando
54,8% dasrespostas, levantando a questao de como essas familias conseguem investir no ensino superior.
A maioria dos alunos que responderam ao formulario possuem algum tipo de ocupagio, destacando-se
o trabalho de forma integral, com 36,5%. No entanto, a variavel “nao trabalho atualmente” também
apresentou os mesmos 36,5%. Vale destacar que 73,1% dos respondentes declararam que sdo os
responsaveis financeiros integrais pelo pagamento das mensalidades da sua graduacdo, revelando a
necessidade de planejamento financeiro continuo juntamente com o acompanhamento do aluno, em
uma relacdo de proximidade e estreitamento dos vinculos.
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4.2 ESTIMACAO DO MODELO DE MENSURACAO

Nessa fase, procedeu-se com a medi¢do do modelo completo, que inclui os construtos de
satisfacdo, qualidade percebida, confianca e retencdo de clientes, e a analise de seus indicadores.
Iniciou-se com a avalia¢do da validade convergente, que ¢ medida pela Variancia Extraida (VE) e
pela Confiabilidade Composta (CC). O objetivo foi verificar a qualidade do modelo e sua capacidade
de medir os construtos de forma precisa. A figura 2 apresenta o layout do modelo descrito.

Figura 2 — Modelo completo com as variaveis latentes
Quali

A

Qualilo

/ :
Qualitt
/7

Quali2

0.805
Satisfagio de Clientes A Qualidade Percebida
0848 guics b2 Ok

Retencio de Clientes o, &
0944 petens

Satis6 Reten6

Fonte: dados da pesquisa (2024).

Na tabela 2, é possivel verificar que os pardmetros de validade convergente e discriminante
do modelo foram satisfatorios, uma vez que os valores de CC (confiabilidade composta) e VE
(variancia extraida) estiveram dentro dos recomendados para cada construto. Mais especificamente,
os valores de CC e VE para os construtos confianca, qualidade percebida, retencdo de clientes e
satisfagdo foram adequados, sendo de 0,935 e 0,745 para confianga, 0,96 ¢ 0,615 para qualidade
percebida, 0,868 ¢ 0,566 para retencdo de clientes e 0,9 ¢ 0,601 para satisfagdo no modelo original.

Tabela 2 — Valores de VE e CC para cada construto

Confianca Qualidade Retencao de | Satisfacao de
Percebida Clientes Clientes
Confiabilidade Composta (CC) 0,935 0,96 0,927 0,903
Variancia Extraida (AVE) 0,745 0,63 0,761 0,65

Fonte: dados da pesquisa (2024).
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Observou-se que algumas variaveis nao atingiram os valores minimos de carga fatorial
(0,7), indicando a presenga de cargas cruzadas e a falta de aderéncia com as validades convergente
e discriminante. Em vista disso, o0 modelo precisou passar por ajustes, que foram conduzidos em
quatro rodadas. Em cada rodada, uma variavel foi retirada para avaliar a melhoria do modelo.

Naprimeirarodada, a variavel Reten3 foi removida devido a sua carga fatorial extremamente
baixa (0,054). Em seguida, a variavel Reten2 também foi excluida, pois apresentou carga fatorial
inferior ao valor das cargas cruzadas (0,643). Posteriormente, as varidveis Quali6 e Satis4 foram
deletadas do modelo. E importante ressaltar que, a cada retirada de variavel, uma nova rodada foi
realizada para a verificagdo no ajuste do modelo. O resultado é apresentado na tabela 3.

Tabela 3 — Resultado do cross loadings

Confianca Qualidade Retencao de Satisfacio de
§ Percebida Clientes Clientes
Confl 0,809 0,765 0,636 0,602
Conf2 0,925 0,761 0,79 0,771
Conf3 0,949 0,843 0,776 0,79
Conf4 0,886 0,792 0,696 0,653
Conf5 0,725 0,617 0,559 0,572
Qualil 0,616 0,723 0,559 0,648
Qualil0 0,778 0,898 0,736 0,774
Qualill 0,752 0,789 0,668 0,705
Qualil2 0,66 0,769 0,569 0,574
uali b ) > b
Qualil3 0,789 0,802 0,652 0,589
Qualil4 0,684 0,752 0,533 0,535
Qualil5 0,763 0,809 0,669 0,641
uall N 5 5 5
Quali2 0,663 0,826 0,559 0,687
Quali3 0,658 0,802 0,57 0,69
Quali4 0,726 0,807 0,556 0,633
Quali5 0,606 0,782 0,545 0,655
Quali7 0,725 0,795 0,622 0,634
Quali8 0,704 0,812 0,668 0,688
Quali9 0,622 0,73 0,59 0,64
Retenl 0,606 0,595 0,761 0,675
Retend 0,734 0,693 0,924 0,689
Reten5 0,664 0,653 0,833 0,631
Reten6 0,796 0,731 0,957 0,787
Satis1 0,51 0,609 0,498 0,729
Satis2 0,683 0,738 0,67 0,855
Satis3 0,66 0,619 0,689 0,78
Satis5 0,603 0,573 0,634 0,806
Satis6 0,713 0,742 0,717 0.855

Fonte: dados da pesquisa (2024).
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Ap6s a exclusdo das variaveis que apresentaram baixa carga fatorial, foi possivel observar
uma melhoria significativa no modelo, com aumento nos valores de variancia extraida (VE) e
confiabilidade composta (CC) em trés construtos. Esses novos valores foram registrados na tabela
4 para uma analise mais clara e objetiva dos resultados obtidos.

Tabela 4 — Valores de VE e CC na rodada final

Qualidade Retencdo de  Satisfacio de

Confian¢a Percebida Clientes Clientes
Confiabilidade Composta (CC) 0,935 0,96 0,927 0,903
Variancia Extraida (AVE) 0,745 0,63 0,761 0,65

Fonte: dados da pesquisa (2024).

Na figura 3, verifica-se o0 modelo final ap6s a retirada das variaveis que apresentaram cargas
fatoriais baixas. Nela € possivel observar que as cargas fatoriais apresentadas por cada variavel dentro
dos construtos apresentaram um aumento, indicando o refinamento do modelo utilizado no estudo.

Figura 3 — Modelo final
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Fonte: dados da pesquisa (2024).

Considerando os resultados obtidos pelo modelo apresentado acima, utilizando as
técnicas de analise empregadas, o proximo topico se concentrara na avaliagdo do modelo
estrutural, com o objetivo de alcangar as respostas necessarias para atender aos objetivos
propostos por este estudo.
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4.3 ANALISE DO MODELO ESTRUTURAL

Para examinar as capacidades preditivas do modelo e as relagdes entre os construtos,
foi realizada uma analise do modelo estrutural, seguindo as seguintes etapas: 1) aplicacdo do
bootstrapping para avaliar a significancia e a relevancia dos coeficientes do modelo estrutural;
2) verificagdo da quantidade de variabilidade explicada pelas construgdes enddgenas no modelo
estrutural (R?); 3) analise dos tamanhos de efeito de f2, o que permitiu avaliar a relevancia dos
construtos na explicagdo das construgoes enddgenas. Os resultados estdo demonstrados na tabela 5.

Tabela 5 — Resultados do modelo estrutural

Relacio estrutural f
Confianga -> Reten¢do de Clientes 1,866
Qualidade Percebida -> Confianga 3,418
Satisfagdo -> Qualidade Percebida 2,063

Coeficiente Desvio
Estrutural Padrio R? P-valor
Padronizado
0,807 0,046 0,651 0,000
0,880 0,028 0,774 0,000
0,821 0,033 0,674 0,000

Fonte: dados da pesquisa (2024).
Apos as analises realizadas, com base no

p-valor apresentado igual a 0,000 na relagdo
entre os construtos, constata-se que todas
as hipoteses foram comprovadas, isto €, a
satisfagdo dos clientes impacta positivamente
a qualidade percebida (H1), confirmando que
a qualidade nos servigos educacionais depende
da satisfacdo dos alunos e da instituicao
de ensino (Eberle; Milan; Camargo 2013;
Jackson; Helms; Ahmadi, 2011; Milan; Trez;
Maioli, 2003). Nesse sentido, verificou-se que
o coeficiente de determinagdo (R?) da satisfacao
de clientes em qualidade percebida apresentou
um valor de 0,674, significando que 67,4% da
variancia na qualidade percebida ¢ explicada
pela satisfacdo de clientes. Portanto, quanto
maior a satisfacdo dos clientes, maior sera a
qualidade percebida.

A confianga no provedor de servigos
¢ impactada positivamente pela qualidade
percebida (H2), em concordancia com pesquisas
que ressaltam que a confianga entre aluno e
IES depende de como as promessas intrinsecas
sdo cumpridas (Eberle; Milan; Camargo, 2013;
Siqueira; Carvalho, 2006; Hennig-Thurau; Klee,
1997). Nesse horizonte, a pesquisa apresentou
o tamanho do efeito > de qualidade percebida
em confianca de 3,418, demonstrando que a
qualidade percebida tem um grande impacto na
confianc¢a dos alunos na instituicao.
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Por tultimo, a confianca exerce uma
influéncia positiva na retengao de clientes (H3),
em conformidade com a literatura que ressalta
a importancia de a IES enfatizar a qualidade
do ensino e transmitir confianga nos servigos
prestados para ampliar os relacionamentos com
os clientes e, assim, potencializar a sua reten¢ao
(Matos, 2009; Eberle; Milan; Camargo, 2013;
Morgan; Hunt, 1994; Sirdeshmukh; Singh;
Sabol, 2002). Assim sendo, verificou-se o
tamanho do efeito f2 da confianca na retencado
de clientes, que apontou um valor de 1,866,
demonstrando que a confianga tem um efeito
substancial na reten¢do dos discentes dessa
institui¢ao.

Ao considerar a influéncia conjunta
das variaveis latentes exdgenas na variavel
dependente retencao de clientes, o modelo
mostrou um R? de 0,651, indicando que 65,1%
da variagdo na retencao de clientes ¢ explicada
por essas variaveis.

Ademais, com base em pesquisas
prévias, os achados indicam que a interligacao
entre a percep¢do de qualidade, a satisfacdo
do publico e a confianga provém de uma
compreensao mais ampla do efeito na retencao
dos clientes em um viés de longo prazo. Assim
sendo, a IES deve aprimorar a qualidade na
entrega dos seus servicos com o intuito de
manter o vinculo com os discentes, visto que
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essa relacdo esta intrinsecamente associada
a satisfagdo e a permanéncia dos alunos na
institui¢do. Nesse sentido, alunos satisfeitos
s30 menos suscetiveis a buscar outras IES e
endossam a instituigao para outras pessoas.

5 CONCLUSOES

O presente estudo teve por objetivo
identificar o efeito que a satisfacdo tem
sobre a qualidade percebida, desta sobre a
confianga, bem como o efeito da confianga
na retengdo de estudantes de uma institui¢ao
de ensino superior. A partir dos resultados
apresentados, pode-se concluir que a
satisfacdo do cliente, a qualidade percebida
e a confianga sdo fatores criticos para a
retengdo de alunos em institui¢des de ensino
superior. Os resultados indicaram que a
satisfacdo tem efeito positivo sob a qualidade
percebida, e esta ultima possui efeito positivo
na confianga, que, por sua vez, possui um
efeito positivo na retengdo de clientes. Os
achados ressaltam, portanto, a importancia
de dar énfase nos elementos que impactam
na satisfacdo das expectativas dos clientes,
a qual vai impactar diretamente na forma
como os clientes percebem a qualidade dos
servigos prestados, o que reflete na confianca
depositada na instituicdo pelos discentes e,
consequentemente, desencadeia a construgao
de relacionamentos lucrativos e duradouros.

Nesse sentido, considera-se que este
estudo traz como contribui¢do pratica a
importancia de monitorar esses elementos
continuamente. Ao avaliar regularmente
os indicadores associados a  essas
variaveis, a instituigdo pode identificar
rapidamente problemas emergentes e tomar
medidas para corrigi-los antes que afetem
significativamente a retencao de alunos. Isso
pode incluir a realizagdo de pesquisas de
satisfacdo do cliente e a analise dos dados
de retengdo para identificar tendéncias e
padroes.

Além disso, ¢ fundamental que as
institui¢des de ensino superior trabalhem
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para aprimorar a comunicagdo com OS
alunos, buscando entender suas necessidades
e expectativas para, assim, desenvolver
agoes que possam melhorar a sua experiéncia
educacional. Isso pode ser feito através de
canais de comunicagdo eficazes, como redes
sociais, e-mails, foruns de discussdo, entre
outros. Destaca-se também a necessidade de
envolver todos os membros da institui¢do na
busca pela melhoria continua da qualidade do
ensino e dos servigos oferecidos, o que inclui
professores, funcionarios administrativos e
gestores, que devem trabalhar em conjunto
para garantir que a instituicdo esteja
oferecendo um ambiente educacional de alta
qualidade.

Do ponto de vista teodrico, este estudo
contribui para a compreensdo dos fatores que
influenciamareten¢aodealunoseminstituigoes
de ensino superior. Foram utilizadas técnicas
estatisticas adequadas para testar as relagdes
entre as variaveis de satisfagdo, qualidade
percebida e confianga, e identificar os efeitos
significativos na retengdo dos discentes. Os
resultados destacam a importincia de se
considerar esses fatores na gestdo académica
e na elaboracgdo de estratégias para aumentar a
reten¢do de alunos.

No entanto, ¢ importante destacar que
esta pesquisa tem algumas limita¢des, como
o tamanho da amostra ¢ o foco em apenas
uma instituicdo de ensino superior. Estudos
futuros podem expandir o escopo para incluir
multiplas instituicdes e avaliar outros fatores
que podem influenciar a retengdo de alunos,
como fatores culturais e socioecondmicos.

Além disso, outra limitagdo desta
pesquisa ¢ que os dados foram coletados
apenas a partir da perspectiva dos alunos,
sem incluir outras partes interessadas, como
professores e funcionarios da instituicdo.
Estudos futuros poderiam explorar a
perspectiva desses atores e incluir outros
métodos de coleta de dados, como entrevistas
em profundidade e grupos focais, para
obter uma compreensdo mais completa do
fendmeno da retengdo de alunos.
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