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RESUMO

Um dos grandes desafios na estratégia de marketing das Instituicbes de Ensino na
Educacido Basica € a manutencdo da sua base de estudantes. Estudos anteriores
apontam um aumento significativo no custo da busca por novos estudantes em
relagdo ao custo de reter os estudantes ja matriculados. Nesse sentido, pesquisar
sobre a satisfacdo do estudante no contexto escolar se mostra uma estratégia efetiva
na reducéo de gastos. Neste trabalho, foram analisados os niveis de satisfagdo de
estudantes pertencentes, durante 8 anos ou mais, ao Colégio Projecao de Taguatinga
— Distrito Federal. Métodos estatisticos e de pesquisa foram aplicados para analise
das relagdes dos conceitos de confianca, qualidade percebida dos servigos prestados,
lealdade e de comprometimento com a marca. Os resultados apontam um alto indice
de satisfacao pelos servigos prestados, o bom relacionamento com professores e a
valorizagao da estrutura fisica das suas salas de aula como ponto de destaque entre
os estudantes que se encontram matriculados no colégio ha mais de oito anos.
Entretanto, a afericdo da satisfagéo sobre a integragdo académica teve o desempenho
mais baixo do estudo, principalmente sobre a participagdo nas atividades ofertadas
pelo colégio, que em tempos de pandemia e isolamento social foram prejudicadas.
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ABSTRACT

One of the great challenges in the marketing strategy of Teaching Institutions in Basic
Education is the maintenance of their student base. Previous studies point to a
significant increase in the cost of searching for new students in relation to the cost of
retaining students already enrolled. In this sense, researching student satisfaction in
the school context proves to be an effective strategy for reducing expenses. In this
work, the levels of satisfaction of students belonging, for 8 years or more, to Colégio
Projecédo - Taguatinga — Distrito Federal were analyzed. Statistical and research
methods were applied to analyze the relationships between the concepts of trust,
perceived quality of services provided, loyalty and commitment to the brand. The
results show a high level of satisfaction with the services provided, a good relationship
with teachers and an appreciation of the physical structure of their classrooms as a
highlight among students who have been enrolled in the school for more than eight
years. However, the measurement of satisfaction about academic integration had the
lowest performance in the study, especially on participation in activities offered by the
school, which in times of pandemic and social isolation were harmed.
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1. INTRODUCAO

No Brasil existem 184 mil escolas de Educacgao Basica (INEP, 2017), sendo a
rede privada responsavel por 21% desse percentual de estudantes. Grandes grupos
educacionais tém investido para abarcarem parte desse concorrido mercado.
Identificar os motivos que levaram o estudante e sua familia a manter a matricula em
uma Instituicdo de Ensino, por um longo periodo € um fator preponderante para
analise e desenvolvimento de agdes que fomente a fidelizag&o e retengdo no ambiente
escolar.

Em um cenario onde existe a oferta de novas escolas e sistemas de ensino
inovadores, é cada vez mais complexo manter o estudante fidelizado, o que ressalta
o desafio para que as escolas de se reinventarem diariamente, com a finalidade de
conseguir chamar a atencao dos seus estudantes e comprovar que seu produto
supera as suas expectativas e promove aprendizagem significativa, motivando para a
permanéncia no estabelecimento de ensino. Nesse universo, estratégias de
diferenciacdo adotadas pelos colégios fazem-se necessarias para a fidelizagdo e
captacao de estudantes, pois segundo Barroso e Martin (1999), a relagao de consumo
€ um processo de interagédo entre os compradores e vendedores ao longo do tempo,
orientando para o relacionamento duradouro, com a criagdo de processos de
interacao e comunicacgao eficiente que potencialize a fidelizacao.

Em um mercado tdo competitivo o Colégio Projecao esta presente no Distrito
Federal ha mais de 43 anos, se destacando na formacgao de criancas e adolescentes
por varias geragdes, mas mesmo apresentando um crescente numero de estudantes
nos ultimos anos, o colégio busca o aperfeicoamento e a inovagado das agdes de
fidelizagdo de seus estudantes, consequentemente a importancia de viabilizar um
estudo que permita a identificagdo dos motivos para a permanéncia dos estudantes,
sendo estes o0s seus principais clientes, se faz imprescindivel para o melhor
relacionamento com seus consumidores, acdes direcionadas de marketing com
melhor uso de recursos e consequentemente a ampliagdo do numero de estudantes,
assim como sua fidelizagao.

O presente artigo foi estruturado em cinco sessdes o que inclui esta introducao.
Posteriormente apresenta-se o referencial teérico e a seguinte pergunta: Qual o indice
de satisfacdo dos estudantes que permaneceram por 8 anos ou mais no Colégio
Projecgao, a partir dos construtos de lealdade, confianga, comprometimento emocional,
integracdo académica e qualidade percebida? A indagacdo fomenta a analise e
discussdo dos resultados. A sessao trés aponta a metodologia para a coleta dos
dados. Findando o artigo as sessdes quatro e cinco onde respectivamente é
apresentado analise, discussao dos dados e conclusao a luz do referencial tedrico
estudado.

2. REFERENCIAL TEORICO
De maneira geral, as organizagdes tém se esforcado para otimizar o

relacionamento com o cliente, de modo a manté-lo fiel a empresa e evitar que mude
para o concorrente. Segundo Bogmann (2002, p.21), fidelizagao “é o processo pelo
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qual um cliente se torna fiel, isto é, aquele cliente que sempre volta a empresa por
estar satisfeito com os produtos ou servigos oferecidos”. Esse processo de fidelizagao,
de sentir-se pertencente a uma organizagédo, ndo surge por si s6. Geralmente € o
resultado de uma série de experiéncias positivas.

Neste estudo tratar-se-a sobre a percepc¢ao dos estudantes que permaneceram
matriculados por mais 8 (oito) anos ou mais no Colégio Projegcado de Taguatinga. Para
isso, realizou-se um estudo com base numa revisdo da literatura sobre a lealdade
através da percepcao da qualidade do relacionamento com a instituicdo associado
aos conceitos de confianca, qualidade percebida dos servicos prestados e de
comprometimento com a marca. Utilizou-se como preceitos tedricos para a
investigacdo o Modelo de Qualidade de Relacionamento do Estudante, desenvolvido
por Hennig-Thurau, Langer e Hansen (2001), nomeadamente: Relationship Quality
based Student Loyalty ( RQSL), que tem como foco a lealdade como resultado
principal. O instrumento foi adaptado e validado por estudiosos brasileiros como
Bergamo (2008) e Marques (2008), que contribuiram para fundamentar o modelo de
investigacao.

Para responder a pergunta principal desse estudo sobre o indice de satisfagao
e seus construtos utilizou-se o Net Promoter Score (NPS), que foi desenvolvido em
2003, por Fred Reichheld. O instrumento foi concebido como uma ferramenta simples
para medir a fidelidade do cliente. Em seu best-seller: A Pergunta Definitiva, Reichheld
(2011) afirma que as medidas de lealdade existentes ndo s&o apenas
insuficientemente eficazes, mas muitas vezes também complexas e, portanto, inuteis
para os gerentes. O autor prossegue afirmando que as pesquisas tradicionais de
satisfacao do cliente costumam falhar, porque sdo uma ferramenta de gerenciamento
ruim e nado um bom indicador de crescimento lucrativo. Em resposta as falhas
apontadas, Reichheld (2011) desenvolveu o NPS.

Nos colégios, a fidelidade do estudante que permanece por um longo periodo
matriculado no mesmo estabelecimento, pode estar ligada a satisfacdo que tem com
o produto oferecido, como respondem as necessidades, interesses e desejos do
estudante para que o relacionamento seja fortalecido e a chance de mudanga para
outra instituicdo amenizada. Os estudantes que ja utilizam os servigos ha muito tempo
demonstram que confiam no colégio e sao os grandes responsaveis pelo sucesso da
empresa.

Segundo Oliveira (2012, p.7), a “satisfagdo € um estado psicoldgico, oriundo de
ter expectativas atendidas”. A satisfacdo do cliente sera mensurada pelo tempo de
permanéncia na instituicdo de ensino e os fatores que o fizeram ficar por mais de 8
oito) anos matriculados no Colégio Projecédo de Taguatinga.

Kotler (2007) define a satisfagdo do cliente como sendo “a medida em que o
desempenho percebido de um produto atende as expectativas do cliente(...) Se o
desempenho atende ou supera as expectativas, o cliente fica satisfeito” (p. 13). O
mesmo autor (2007) afirma que os clientes tém expectativas de valor e comparam o
valor real que obtém ao consumir o produto com o valor que esperavam. A conclusao
a que o cliente chega nessa comparacgéao influencia sua satisfagéo e repeticdo de
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compra. As expectativas em relagdo a um produto costumam ser claras e concretas,
em contrapartida as expectativas em relacdo a prestagdo de servicos sdo menos
concretas, porque um servico ndo é tangivel e baseiam-se nas percepgdes da
empresa e do setor. Essas percepgdes sao moldadas pelas experiéncias anteriores
do cliente e pelas experiéncias de outras pessoas com quem o cliente interage.

A permanéncia do estudante ja captado no processo de matricula € essencial
para a saude financeira da escola. Uma estratégia mais estavel é, portanto, primeiro
garantir o alcance de uma base de clientes mais ampla, aumentando o conhecimento
qualificado e, portanto, obtendo maior potencial do cliente e a sua fidelizacdo. Para
Bozza (2017), manter um aluno é mais facil e barato do que conquistar um novo,
sendo que a maior parte do orgcamento de marketing das empresas vai para clientes
em potencial, enquanto a maior parte da receita vem da base de clientes atual.

A satisfacao do cliente € uma avaliacdo da qualidade baseada na experiéncia
com um produto ou servico (e do fornecedor) em relacdo a sua expectativa. Nas
medicdes de qualidade, ndo basta apenas saber a satisfacdo em relacdo a um
determinado servico. Os varios atributos de qualidade e sua relevancia ou a
importancia que o usuario atribui a eles também devem ser medidos. Isso fornece uma
visdo sobre como a avaliagao da qualidade é composta. Uma medigcao de satisfacéo
do cliente bem conduzida €, portanto, baseada em uma combinagdo de notas de
valorizagao e importancia relacionadas a varios atributos de qualidade de produtos,
servigos e servigos individuais.

Assim, a oferta de um ensino de qualidade ja nao é mais suficiente para a
retencao: faz-se necessario a busca por diferenciais que valorizem o relacionamento
de confianca mutua com o estudante, sua familia e com a escola. As ferramentas para
retencao e fidelizacdo dos estudantes sao primordiais para a sobrevivéncia dos
colégios no mercado. Matricular € importante, mas reté-los é fundamental. Por isso, a
necessidade de conhecer os fatores que levam a essa fidelizagao.

2.1 Lealdade

Os clientes satisfeitos geralmente permanecem clientes por mais tempo do que
os clientes insatisfeitos, o que geralmente tem um efeito positivo no faturamento e no
lucro. Isso se deve a varios fatores. Primeiro, como ja visto aqui, € mais caro adquirir
novos clientes do que reter os existentes. Além disso, fornecer servigos aos clientes
existentes torna-se mais facil e barato. E, finalmente, pode-se gerar lucro extra porque
clientes satisfeitos podem gerar novos clientes pelo efeito “boca a boca positivo”.

No cerne de qualquer relacionamento leal estad um vinculo emocional. Para que
os consumidores se conectem emocionalmente com a marca e desenvolvam um nivel
consideravel de lealdade, a empresa deve criar maneiras auténticas de traduzir a
identidade de sua marca, pois as empresas com a melhor imagem sao consideradas
em primeiro lugar. Helgesen e Nesset (2007) estudaram o tema e concluiram que
existe um forte efeito da satisfacao do estudante sobre a sua lealdade, o que resulta
em fidelizagao para a empresa.
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A fidelidade a marca, entre outros fatores, € extremamente importante pois
mede a probabilidade de que os consumidores continuem a ser seus clientes.
Segundo Prado (2004), o conceito de lealdade ndo esta baseado apenas na recompra
pelo cliente, mas sim em um conjunto de atitudes e inten¢des que despertam o desejo
da continuidade da relagao, o que traz beneficios a marca e ao consumidor. Isso pode
ser feito convertendo mais usuarios em clientes fiéis ou aumentando o consumo dos
clientes existentes, por exemplo.

A fidelidade a marca é normalmente percebida quando os clientes tém a
oportunidade e um bom motivo para escolher outro colégio, mas continuam
escolhendo o atual. A fidelidade é criada por meio da experiéncia, dialogo e interacao,
senso de valor, confianga e satisfacao.

2.2 Confianga

Atualmente, cada mensagem de marketing coloca as marcas sob a lente de
aumento do consumidor. De modo geral, percebe-se que os consumidores estdo cada
vez mais preocupados com o declinio dos valores sociais, a falta de lideranga politica,
a globalizagdo, o aumento da desigualdade, a imigragao e o rapido desenvolvimento
tecnoldgico. Para Tschohl e Franzmeier (1996), o servigo tem que ser confiavel. Todas
as marcas devem conquistar e manter a confianga de seus consumidores para garantir
a fidelidade. A confianga torna-se, portanto,&€ um bem precioso para qualquer marca.

A confianga é determinada pelas expectativas sobre o futuro. Quanto maior a
confianga de que o cliente também ficara satisfeito no futuro, maior sera a fidelidade
a marca. A satisfagao leva ao comprometimento do cliente, onde a confianga tem a
ver com o futuro, a satisfacdo tem a ver com o passado.

Para Prahalad e Ramaswamy (2004), o foco da construcao do conceito de valor
para o cliente perpassa pelas suas experiéncias com 0s servigcos: transparéncia,
avaliacao do servico e dialogo. A confianca se torna relevante quando os servigos
prestados oferecem uma grande interagao entre o cliente e o prestador. A disposigao
de agir pelo didlogo, com a vontade de acdo tanto pelo consumidor, quanto pela
empresa para a resolucao de problemas, é fundamental para a percepcéao de valor. A
necessidade de marcas confiaveis cresce a cada dia, por isso € essencial se
concentrar cada vez mais na criagdo de confianga emocional.

A percepgao de confianga em um colégio deve ser entendida como uma forma
onde as pessoas possam sentir e se conectar com suas proprias vidas, o que agrega
valor a sua formacao académica e social, pois a existéncia de confianca do estudante
influenciara a sua decisdo de permanéncia no colégio um periodo mais longo.

2.3 Comprometimento Emocional
Quando um cliente esta realmente comprometido pela marca, ele age para
demonstrar esse compromisso, isso € participacdo. Conforme Kotler (2000), a

retencdo de clientes se traduz na satisfacdo deles. O autor defende que a
permanéncia a longo prazo de um cliente dependera de sua alta satisfagdo, sendo
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menos suscetivel a pregos e indiferente a outras marcas e propagandas. Esse cliente
comunica-se com a empresa, interagindo sobre produtos e ideias, promove o0s
aspectos positivos da marca e reduz o custo de atendimento.

E imperativo para qualquer empresa encontrar maneiras de construir uma base
de clientes com um forte senso de comprometimento com ela, pessoas que se sintam
investidas no que se tem a oferecer e que nao apenas estejam dispostas, mas
ansiosas para continuar permanecendo vinculado ao produto oferecido, nesse caso a
educacao.

Atingir um alto envolvimento do cliente é desejavel para as empresas, pois isso
pode levar a uma maior lealdade do cliente para com a instituicdo. Segundo Pansari
& Kumar (2017), para se atingir esse estagio de engajamento genuino, os clientes
precisam estar satisfeitos com o relacionamento com a marca, bem como ter uma
conexao emocional. A identificagdo da marca desempenha um papel importante no
desenvolvimento do engajamento do cliente, ja que € mais facil reter os clientes
existentes do que atrair novos, e o envolvimento do cliente também pode
desempenhar um papel na prevencgao da rotatividade (ou perda).

2.4 Integracao Académica

O campo educacional esta em constante movimento, as escolas precisam se
mostrar mais adequadas a seus consumidores e a sua identidade exige atengao
constante, além do cuidado a vida quotidiana e a convivéncia das pessoas no
ambiente escolar. Segundo Carvalhal (2019), a integragdo académica precisa
considerar os elementos estruturais como a sala de aula e os ambientes frequentados
pelo estudante e também os normativos que se refere a relagdo dos alunos com os
professores e demais atores do ambiente escolar, sendo que os dois influenciam no
rendimento académico e consequentemente no desenvolvimento intelectual do
estudante.

A educacdo dos estudantes necessariamente precisa ser de forma ampla,
afinal, ainda ndo se sabe quais profissdes havera nos préximos anos e se faz
necessario dar as criangas as ferramentas para progredirem e conscientiza-las sobre
a sociedade em que estdo inseridas. Portanto, para desenvolver a integracao
académica € importante desenvolver um caminho de aprendizagem voltado para a
cidadania ativa, onde os estudantes estejam ativamente envolvidos em situacgdes, pois
experimentagdo favorece a coesao social, a integragéo, as normas e valores e ao
sistema democratico.

A integracdo académica aproxima o ensino do estudante, favorece a conexéo
com o conteudo, visando obter melhores resultados de estudo. Esta conex&o
académica entre aluno e professor em termos de conteudo é estabelecida
principalmente pela ativagdo de métodos de ensino diferenciados. Para Santos e
Almeida (2001), o ingresso do estudante no ambiente escolar pode gerar tanto receios
e ansiedade, mas também expectativas positivas, sendo um desafio de ordem
académica, pessoal e interpessoal.
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Os fatores educacionais com influéncia significativa na integragcado social e
académica dos alunos sao questdbes como o aconselhamento estudantil, a
participagéo, o desenho da educagao, a distribuicdo da carga de estudos e a politica
de avaliagdo. A motivagao do estudante desempenha um papel substancial em sua
integracdo social e académica, o que pode contribuir para a atratividade de um
assunto ou estudo. Em suma, essa forma de integracdo concentra-se mais em
intervencgdes relacionadas ao estudo ou educacionais.

2.5 Qualidade Percebida

Atualmente, os consumidores podem escolher entre uma ampla gama de
produtos e servicos. Como resultado, sdo normalmente criticos na escolha de seus
fornecedores, o0 que impde desafios para as empresas satisfazerem e reterem seus
clientes. Kotler (2007) destaca que a satisfacdo depende da expectativa do cliente,
mas nao a define. Contudo, é mais provavel que o cliente volte se estiver satisfeito.

O valor da marca diz respeito a maneira como os clientes veem uma empresa
Ou marca e as associacoes que eles tém com ela. Uma empresa com bom valor de
marca € a prioridade entre as pessoas. Aaker (1998, p. 16) define valor de marca
como o “[...] conjunto de passivos e ativos ligados a uma marca, seu nhome e seu
simbolo, que se somam ou se subtraem do valor proporcionado por um produto ou
servico para uma empresa e/ou para os consumidores dela”.

Para Prado (2004), o Marketing de Relacionamento é uma forma de alcangar
mutuos beneficios, criando valor para o consumidor e a empresa, através de um
esforco integrado para manter, atrair e reforgar o relacionamento com os
consumidores imediatos e ou finais, pois a qualidade que os clientes esperam e a
qualidade que os clientes experimentam influenciam a qualidade percebida.

O termo qualidade percebida refere-se a extensdo em que uma marca é
percebida como de excelente qualidade. Segundo Rust, Zeithaml e Lemon (2001), os
atributos racionais da marca nao sdo seus Unicos valores, mas também as percepcoes
subjetivas, irracionais e emocionais.

3. METODOLOGIA

Com o intuito de testar a pergunta que foi intuida na construgao teérica deste
estudo, estruturou-se um questionario de pesquisa com a metodologia da Escala
Likert, que foi desenvolvida pelo psicologo americano Rensis Likert, em 1932, quando
objetivou encontrar uma maneira de medir as atitudes individuais de forma
sistematica. De maneira geral, trata-se de uma escala fechada de escolha forcada
usada em um questionario. Esse questionario fornece um leque de respostas que
variam de um extremo ao outro. A principal vantagem proporcionada pelas as escalas
Likert estdo no fato de proporcionarem nuances para analise, ao invés de uma
resposta binaria simples, como sim ou nao.

O questionario foi dividido em duas partes. A primeira baseou-se no
questionario de Bergamo (2008), onde a coleta dos dados de caracterizagdo da
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amostra ocorreu para evidenciar aspectos demograficos como género, idade, renda
familiar e tempo de estudo na instituicdo pesquisada. A segunda buscou mensurar a
lealdade dos estudantes, através da qualidade percebida, confianga, lealdade,
comprometimento com a marca e integragdo académica. As escalas utilizadas
basearam-se no questionario do modelo RQSL de Hennig-Thurau, Langer e Hansen
(2001), e nas adaptacgdes feitas por Marques (2008) e Bergamo (2008).

Para garantir a consisténcia interna e confiabilidade do instrumento de
pesquisa, foi aplicado um teste estatistico — denominado alfa de Cronbach — que
calcula a correlagao entre as questdes, verificando se as respostas as perguntas do
instrumento que medem a mesma coisa sao semelhantes.

Reichheld (2011) defende que a mensuracéo sistematica do relacionamento
com seus clientes € a maneira pela qual € possivel saber se uma empresa esta
cumprindo a sua missao e, consequentemente, contribuindo para a melhoria na vida
das pessoas. Nesse sentido, buscou-se uma ferramenta que mensurasse com
fidedignidade os indices de satisfacdo dos sujeitos do estudo, além dos indices dos
construtos. A ferramenta escolhida para isso foi a Net Promoter Score (NPS), que
mostra, com uma figura, como a organizagéo esta se saindo e qual é o potencial de
fidelidade do cliente e crescimento da receita.

O resultado do NPS é um percentual que define a fidelidade do cliente de uma
empresa e se correlaciona fortemente com o crescimento organico da empresa. Suas
pontuagdes sao distribuidas da seguinte forma:

i) Os clientes que dao uma pontuagdo menor ou igual a 6 sdo chamados de
detratores. Detratores podem ser considerados clientes insatisfeitos, que prejudicam
a marca e impedem o crescimento por meio de propaganda negativa. No entanto,
também podem ser usuarios com certas solicitagdes de recursos que, ao dar uma
pontuacao baixa, esperam uma abordagem rapida.

ii) Seus passivos sdo um grupo de clientes que geralmente estédo satisfeitos e
dao notas de 7 a 8, mas nao sao necessariamente rapidos em recomendar o produto
a outras pessoas. Eles sdo frequentemente considerados competitivos e tém maior
probabilidade de mudar para outra opg¢do quando uma oportunidade melhor se
apresenta.

iif) Os promotores dao notas de 9 a 10 e s&o clientes mais entusiasmados. Eles
adoram promover o produto e, portanto, também estimular o crescimento da empresa
gragas a sua atitude positiva. Frequentemente, eles também sao os clientes mais
ativos.
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As zonas de classificacdo do NPS sao descritas no Quadro 1.

Quadro 1 — Zona de Classificagao do NPS

Zona de Classificagao NPS Avaliagoes

Zona de exceléncia NPS entre 75 e | Experiéncia muito positiva nos clientes
100

Zona de qualidade NPS entre 50 e | Deve-se avaliar quais caracteristicas
74 precisam ser melhoradas e quais podem

permanecer como est&o

Zona de aperfeicoamento | NPS entre 0 e | Rever e ajustar processos, identificar

49 quais pontos devem ser melhorados
Zona critica NPS entre -100 | Situagao critica. Existem muitos clientes
e -1 falando das experiéncias negativas com a
empresa

Fonte: adaptado de Reichheld (2011).

Existem alternativas para as variagbes do método. Para o presente estudo, a
sugestéo de Reichheld (2011) foi adotada, adaptando-se o modelo para uma escala
reduzida de 1 a 5 (ao invés de 0 a 10). Com isso, as notas atribuidas de 1 a 3
representam clientes detratores, ja a nota 4 indica um cliente neutro, e a ultima nota
que é a 5 indica um cliente promotor.

3.1 Caracterizagao da Amostra

Foi realizado um levantamento junto a secretaria escolar para identificar os
estudantes que estavam matriculados ha mais de oito anos no Colégio Projecao de
Taguatinga. Foram localizados 48 (quarenta e oito) estudantes com uma variagao
entre 8 e 13 anos de estudos no colégio. A amostra foi caracterizada por conveniéncia.
Os dados foram tabulados e posteriormente o questionario de pesquisa foi enviado a
todos os estudantes através do questionario Forms da Microsoft.

O instrumento de pesquisa foi um questionario estruturado com 22 itens de
analise de lealdade e seus construtos, conforme o modelo proposto (Bergamo, 2008).
A aplicacao se deu por meio da ferramenta Google Forms e divulgada por mensagem
eletrénica (e-mail) encaminhada aos estudantes selecionados que se enquadravam
na caracterizagdo da amostra. Foram respondidos 18 formularios eletronicos. Na
mensagem enviada, havia um texto relatando o objetivo da pesquisa e solicitando o
consentimento do respondente, assim como a autorizacdo do seu responsavel para a
participacado na pesquisa.

A pesquisa contemplou 18 participantes, com idades de 14 anos (28%), 15
anos (22%), 16 anos (33%), sendo esta faixa etaria com o maior numero de
participantes (seis), 17 anos (12%) e 18 anos (5%). Oito participantes s&o do sexo
feminino e dez do sexo masculino. A escolaridade variou entre o 9° ano do Ensino
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Fundamental e a 32 série do Ensino Médio, sendo a 2° série a que concentrou o maior
numero de participantes (nove).

A faixa de renda familiar que teve maior predominancia € a de 6 a 10 salarios
minimos, com 39% dos participantes. Quanto ao tempo em que o estudante esta
matriculado no Colégio Projec&o, a maioria (78%) possui de 9 anos ou mais.

4. ANALISE E DISCUSSAO DOS RESULTADOS

Para verificar a confiabilidade dos construtos, se faz necessario a investigagao
da consisténcia interna das escalas sendo a ferramenta mais comumente utilizada em
pesquisas o alfa de Cronbach. E possivel investigar se o teste avalia a mesma
caracteristica ou habilidade. Malhotra (1999) explica que, numa variagéo entre 0 e 1,
coeficientes alfa de Cronbach acima de 0,6 indicam uma confiabilidade satisfatéria
dos itens analisados.

O instrumento utilizado com 22 itens na pesquisa, teve um alfa de Cronbach
geral de 0,87, o que indica alto indice de confiabilidade nos construtos. O Quadro 2
apresenta o alfa das escalas utilizadas.

Quadro 2 - indice de confiabilidade do alfa de Cronbach das escalas
pesquisadas

Construto Alfa de Cronbach Nuamero de
Itens

Questionario Completo 0,87 22

Lealdade 0,87 4

Confianga 0,86 4

Comprometimento 0,87 4

Emocional

Integracdo Académica 0,86 4

Qualidade Percebida 0,86 6

Fonte: adaptado de Malhotra (1999)
4.1 Dados
Para a elaboracdo do questionario foram definidos construtos para aferir a
Lealdade, Confianga, Comprometimento Emocional, Integracdo Académica e
Qualidade Percebida.

No quadro 3, verifica-se as perguntas que fizeram parte de cada construto.

Quadro 3 — Escala utilizada no questionario

Construto Recomendo o meu colégio para outras
LEALDADE pessoas.

Se pudesse escolher novamente,
escolheria 0 mesmo colégio.
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Estou nesse colégio por conveniéncia
ou praticidade
Pretendo concluir o Ensino Médio no

meu colégio
Construto O meu colégio € responsavel na sua
CONFIANCA conduta.

Percebo que os colaboradores agem em
prol dos interesses dos estudantes.
Confio plenamente nos professores e
colaboradores do colégio.

Percebo flexibilidade por parte do
colégio e dos seus colaboradores

Construto Eu sinto que tenho muitos amigos que
COMPROMETIMENTO EMOCIONAL | estudam comigo no colégio.
Sinto que sou muito ligado ao meu
colégio.

Sinto orgulho de estudar no meu
colégio.

Sinto que estou seguro no meu colégio.
Construto Meu colégio oferece muitos eventos:
INTEGRACAO ACADEMICA palestras, gincanas, trotes e jogos.
Tenho facil acesso aos meus
professores para sanar as minhas
duvidas, conselhos ou conversas
informais.
Ao avaliar o meu desempenho e notas,
considero que sou um 6timo estudante.
Participo dos eventos académicos do
meu colégio: monitoria, Projecao Plus e

palestras
Construto Os meus professores sao 6timos.
QUALIDADE PERCEBIDA Os meus coordenadores e diretora sao
otimos.

A sala de aula é confortavel.

O acesso a internet no colégio é bom.
Os meus professores e colaboradores
do colégio s&o atenciosos e simpaticos.
As avaliagbes (provas) séo justas.
Fonte: adaptado de Carvalhal (2019)

4.1.2 NET PROMOTER SCORE NPS

A medicdo da satisfacdo dos participantes da pesquisa foi realizada com a
ferramenta NPS que gerou o net promoter score, que se trata de uma nota que, de
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acordo com os indices propostos das quatros zonas que foram sugeridas por seus
criadores, permitiu aferir a satisfagdo dos estudantes. A nota apurada na pesquisa
para este indice foi de 69, que esta na zona de qualidade, mas que evidencia que se
faz necessario avaliar quais caracteristicas precisam ser melhoradas.

Abaixo, o Grafico 1 apresenta o NPS de todas as questdes abordadas no
instrumento de pesquisa:

Grafico 1 — Net Promoter Score NPS

Asavaliaghes provas] sojustas |
T T
0smews professores ¢ colaboradors do colégosioatenciosos e simpticos [
g e .
Osmews professores s cinos |
Asaladeauaconfotivel I
Estounese oléglopar conveniénda oupratiddade [ ¢
Recomendo o mey colégioparaoutras pessoas [
Pretendo concuir o Ensino Mediono ey colegio |
Se pudesse esolher novaments,escobera o mesmo oligie [
Partcipo dos eventos académicos do meu colégio: manitori, Projecdo Plus e palestras [N 11
Ao avallar o meu desempenho e notas, considero que souum étimo estudante [ 58
Mecolégo ofeec muitoseventos:alestras,gicane, rotesejogos [
Tenho ficilacesso aos meus professores para sanar as minhas dividas, conselhos ou conversasinformais [T
Percebo que o coaboradoresagem em prol dosntereses dos estodantes ]
Perceho fletldadepor prte docolégo e dosseus colaboradares | 8
0 meu colégo é responsévenasua conduta [
Confiolenamentenosprofesores e claboradores do colégio | s
Eu sinto que tenho muitos amigos que estudam comigo no colégio [ g
Sitoquesu it gadoao e colégio. [ —
St arguo deestudarno meu oégio [

Sintoqueestousequoromeu coégo [EE e o
Fonte: elaborado pela autora e baseado nos achados de Hennig-Thurau, Langer e
Hansen (2001).
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A zona de classificacdo de Exceléncia representou 32% do total de perguntas
e 0s seus maiores indices NPS foram 89. Essa zona caracteriza o reconhecimento do
trabalho pedagogico realizado pelos professores e suas praticas académicas, além
da boa estrutura fisica do colégio, e compreende as perguntas: Os meus professores
sao otimos? Tenho acesso facil aos meus professores para sanar as minhas duvidas,
conselhos ou conversas informais? A sala de aula é confortavel?

Importante destacar que na zona de exceléncia apareceram questdes de trés
construtos: Comprometimento Emocional (ressaltando a ligagdo afetiva que os
estudantes tém por seu colégio), Lealdade (com a pergunta relativa a escolha do
colégio e ressaltando aspectos de satisfacédo) e Qualidade Percebida (que se refere
ao reconhecimento dos professores e também o conforto da sala de aula).

A zona de Qualidade representou o maior percentual do estudo, com 59% do
total de perguntas sobre a satisfacdo dos estudantes. Cinco perguntas alcangaram a
nota 74 na categoria, que retrataram o reconhecimento aos professores,
colaboradores, coordenadores e diretora, sendo este um construto de Qualidade
Percebida. Destaca-se a pergunta “Recomendo o meu colégio para outras pessoas’,
que também recebeu o NPS 74 e é a pergunta mais utilizada nos modelos de pesquisa
NPS. O resultado pode ser considerado muito bom e mensura o sentimento do
estudante em relagdo ao colégio, pois o maior indicativo de satisfagdo do cliente é a
sua vontade de indicar a empresa para outra pessoa. O construto Integracéo
académica aparece nesta zona de classificagdo com as perguntas sobre o
oferecimento de atividades e a auto avaliagao sobre o desempenho do estudante.

A zona de Aperfeicoamento alcangou o percentual mais baixo da pesquisa.
Essa zona compreendeu as seguintes perguntas: Participo dos eventos académicos
do meu colégio? Estou nesse colégio por conveniéncia ou praticidade? Quanto aos
eventos a percepgao é que com o impacto da pandemia do Coronavirus prejudicou a
convivéncia académica, sendo esta a pergunta que recebeu a classificagdo mais baixa
na ferramenta (NPS=11), o que ressalta a importancia da promocédo de eventos
seguros onde os estudantes possam retomar a integragado académica e se motivarem
para as atividades propostas.

Os construtos foram submetidos a ferramenta do NPS e obtiveram os
resultados do grafico abaixo:

Revista Negocios em Projecao, v12, n°1, ano 2021. p.106



Grafico 2 — Net Promoter Score NPS - Construtos

Integra¢do académica [N 58
Confianca [N 68
Lealdade NN 70

Qualidade percebida [N 75

Comprometimento
emocional

A 75

0 20 40 60 80

Fonte: dados de pesquisa.

Os construtos Comprometimento Emocional e Qualidade Percebida tiveram as
suas classificagdes dentro da Zona de Exceléncia (vide Quadro 1). Os demais
construtos — Lealdade, Confianga e Integracédo Académica — ficaram dentro da Zona
de Qualidade. Nenhum construto, portanto, ficou ha Zona de Aperfeicoamento ou na
Zona Critica.

O construto Integracdo Académica teve a classificagdo mais baixa no indice de
qualidade, com NPS=58. Mesmo estando na Zona de Qualidade, o resultado mostra
que ha aspectos a serem melhorados nesse construto, como a motivagcdo dos
estudantes para a participagédo das atividades e eventos académicos, cuja avaliagéo
dos estudantes certamente foi prejudicada pelas restricdes causadas pela pandemia
do Coronavirus. O reconhecimento aos professores foi um dos destaques desse
construto com indice individual de satisfagao de 89 o que melhorou o rendimento do
construto. A Integracdo Académica é onde o indice de satisfacdo avaliado demanda
mais atencao do colégio.

O construto Confianca teve a classificagao 68 permanecendo dentro da Zona
de Qualidade. A confianca dos estudantes em seus professores, colaboradores,
coordenacao e diregao do colégio foi aferida, mas existe espago para que esse indice
de satisfacao seja aperfeicoado.

O construto Lealdade recebeu a classificagao 70 e se manteve dentro da Zona
de Qualidade. A pergunta de maior destaque neste construto é “Se pudesse escolher,
escolheria novamente o0 mesmo colégio?”, cujo NPS foi de 84, o que demonstra a
reafirmacao da escolha dos estudantes pelo colégio. Neste construto os estudantes
afirmam sua lealdade informando que pretende concluir a Educacéo Basica no mesmo
colégio.

O Construto Qualidade Percebida foi classificado dentro da Zona de Exceléncia
0 que demonstra que os estudantes enxergam o valor do servigo oferecido, sendo o
maior destaque os professores, que sao avaliados como 6timos pelos estudantes e
receberam o indice de satisfacdo 89. O menor indice do construto é sobre se
consideram as provas justas que teve o indice 58, o que acende o alerta sobre a
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necessidade de se buscar entender onde pode ter melhoras para que a percepg¢ao de
justica seja alcangada.

O Construto Comprometimento Emocional obteve a classificagdo dentro da
Zona de Exceléncia o que corrobora com os achados de Kotler (2000), onde pontua
que a retencao de clientes se traduz na satisfacdo dos mesmos, pois a permanéncia
a longo prazo de um cliente, ird depender de sua alta satisfagdo. Nesse construto os
estudantes pontuaram que sao ligados ao colégio, que se sentem seguros e tem
orgulho de estudarem na instituicao.

5. CONSIDERAGOES FINAIS

Como resultado da pesquisa verificou-se que o indice de satisfagao final dos
estudantes pesquisados é 69, o que demostra que a qualidade do atendimento
prestado pelo colégio Projecao foi percebida. No entanto, os resultados apontam que
ainda ha espago para a busca de aperfeicoamento, como o engajamento dos
estudantes nos eventos escolares, mesmo sendo notoério o impacto da pandemia no
setor educacional. O estudo permitiu evidenciar o reconhecimento dos estudantes aos
seus professores.

A pesquisa mostrou que os estudantes pesquisados sdo clientes fiéis e
recomendam o seu colégio para outras pessoas e, pois clientes promotores sao
clientes mais fiéis, compram mais produtos ou servigos, recomendam seu fornecedor
a um amigo com mais frequéncia e, assim, criam um crescimento organico, o que
corrobora com os achados de Helgesen e Nesset (2007), que pontuaram sobre os
fatores responsaveis pela lealdade do estudante, e apontaram que existe um forte
efeito da satisfacdo do estudante sobre a sua lealdade, atribuindo uma grande
importancia para o sucesso da instituicao.

O Net Promoter Score (NPS) mostrou-se um instrumento adequado para medir
a satisfagdo do cliente neste estudo. No entanto, assumindo que as pesquisas de
satisfacdo do cliente ndo sao perfeitas, sugere-se a necessidade de um
acompanhamento sistematico dos indices de satisfacdo do cliente aqui apresentados.

Considerando que o modelo RQSL de Hennig-Thurau foi aplicado no Brasil
apenas para a Educacéao Superior, este estudo representa uma iniciativa inovadora e

seus resultados poderdo contribuir para futuras pesquisas na Educacido Basica,
podendo ser aperfeicoado por outros pesquisadores.
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