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RESUMO

Este estudo sintetizou e integrou descobertas de pesquisas diversas sobre os
antecedentes e moderadores da lealdade do estudante no setor de ensino superior.
Por meio de uma meta-analise abrangente, a pesquisa busca compreender 0s
principais impulsionadores da lealdade do estudante e os potenciais indicadores
culturais e contextuais que podem influenciar essas relagfes. Esta meta-analise
analisou 106 estudos envolvendo mais de 54.000 estudantes de mais de 60 paises
em todos os continentes. O estudo identificou antecedentes-chave da lealdade do
estudante. A satisfacéo foi o fator de influéncia mais forte na lealdade, seguida pelo
engajamento do estudante e pelo valor percebido. Também foram detectados
moderadores culturais e contextuais significativos. Esta pesquisa oferece uma visao
holistica da lealdade do estudante, preenchendo lacunas entre descobertas

conflitantes na literatura anterior.

Palavras-chave: Lealdade. Consumidor. Meta-analise. Instituicdo de ensino superior.



ABSTRACT

This study synthesized and integrated findings from diverse research on the
antecedents and moderators of student loyalty in higher education sector. Through a
comprehensive meta-analysis, the research seeks to understand the primary drivers
of student loyalty and the potential cultural and contextual indicators that might
influence these relationships. This meta-analysis analyzed 106 studies involving over
54,000 students from more than 60 countries in all continents. The study identified key
antecedents of student loyalty. Satisfaction was the most loyalty former influence
following by student engagement and perceived value. We also detected significant
cultural and contextual moderators. This research offers a holistic view of student

loyalty, bridging gaps from conflicting findings in prior literature.

Key-words: Loyalty. Student. Teaching. Meta-analysis. Higher educations.
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1 INTRODUCAO

O contexto educacional, especialmente no setor de Ensino Superior (ES), tem
enfrentado desafios desconhecidos até recentemente. Um dos desafios mais
significativos esta associado a competitividade, o que tem levado ao aumento da
concorréncia (MALLIKA; TORII, 2019) e, consequentemente, a uma diminuigdo no
namero de estudantes (TOMLINSON, 2018). No Brasil, por exemplo, o nimero de
instituicdes de ensino superior (IES) registradas no final dos anos 90 era de 153. Em
2022, o numero de IES é de 2.595, conforme o Ministério da Educacado (ABMES,
2022). De acordo com o Statista (2023), o Brasil € o quinto pais em termos de nimero
de IES. O pais que apresentou um maior nimero de IES é a india (5.349), seguida
pela Indonésia (3.277) e Estados Unidos da América (3.180) (STATISTA, 2023). Dado
a esta competitividade, a fidelidade a marca estudantil tornou-se um tépico estratégico
essencial para o ensino e planejamento das instituicdes (BLAZEWICZ et al., 2019) e
sugerem que essas instituicbes devem adotar uma orientacdo para o cliente,
concentrando-se nas necessidades e desejos de alunos. A educacédo € um servico
como qualquer outro, e os alunos, sendo clientes, podem estabelecer o que eles
guerem e avaliar a qualidade da educacao (BRETZKE, 2000).

Teorias de marketing e gestdo estdo sendo cada vez mais aplicadas a
educacio em um contexto competitivo (TOMLINSON, 2018). E por isso que a lealdade
se torna téo relevante. A importancia da lealdade € destacada como um fator essencial
para 0 sucesso e a sustentabilidade das empresas (OLIVER, 1999), representando
um ativo que pode impulsionar o crescimento e a rentabilidade das organizacdes.
Oliver (1999) afirma que a lealdade é um vinculo emocional duradouro entre clientes
e uma marca. Vai além da satisfacdo momentanea e se manifesta por meio de
compras repetidas, recomendac¢des e menor sensibilidade ao pregco. Académicos de
marketing de relacionamento concordam que construir e manter relacionamentos
interpessoais é vital para a estabilidade e prosperidade das interacdes entre cliente e
empresa (BELHADI et al., 2023; CROSBY; EVANS; COWLES, 1990; PALMATIER;
SCHEER; STEENKAMP, 2007). Tomlinson (2018) aborda o uso do marketing pelo
setor educacional, destacando como as instituicbes educacionais tém adotado
estratégias de marketing para promover seus programas, atrair estudantes e se
destacar em um mercado altamente competitivo. O marketing educacional vai além

de simplesmente promover cursos e eventos, envolvendo a constru¢do de uma marca
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sélida e a comunicacao eficaz dos valores e beneficios oferecidos pela instituicao
(TOMLINSON, 2018). Pode-se observar, portanto, que a academia tem seguido a
tendéncia do mercado, o que justifica 0 aumento de publicacbes sobre lealdade no
contexto educacional. Por exemplo, em uma busca para esta pesquisa, identificamos
mais de quinhentos estudos na base de dados Scopus.

Embora seja positivo ter muitos estudos sobre o mesmo tema, o ponto negativo
€ a necessidade de esclarecer como a lealdade ocorre, principalmente porque 0s
estudos primarios fornecem muitas variaveis dispersas e promovem resultados
conflitantes. Por exemplo, no estudo de Nguyen et al. (2021), os autores encontraram
uma relagdo positiva entre satisfacdo e lealdade. No entanto, no estudo de Bakrie,
Sujanto e Rugaiyah (2019), a mesma relacao testada com estudantes da Universidade
de Palembang, Indonésia, ndo teve efeito significativo. Outra descoberta conflitante
pode ser encontrada na relacdo entre qualidade percebida e lealdade do estudante.
Biherwan et al. (2022) encontraram uma relacdo positiva, enquanto o trabalho
realizado por Winarno, Nalendra e Givan (2020) encontrou um efeito neutro.

Estudos meta-analiticos sdo ferramentas poderosas para resolver esses
problemas, integrando os resultados passados primarios e produzindo uma
compreensao abrangente e generalizavel de algum fendmeno tedrico (LIPSEY;
WILSON, 2001). Isso ocorre porque a abordagem meta-analitica supera possiveis
viéses associados a pesquisa conduzida e publicada com varias limitagcdes (por
exemplo, tamanho e tipo de amostra, robustez metodoldgica), permitindo-nos estimar
o tamanho do efeito em cada relagcdo analisada com precisdo (HEDGES; OLKIN,
1985). Assim, os resultados do presente estudo podem refletir o estado da arte da
lealdade do estudante no ensino superior (ES). Outra contribuicdo importante é que
esta meta-analise acessara e testard moderadores em um escopo muito amplo,
impossivel de ser gerenciado em um uUnico estudo primario (HULLAND; HOUSTON,
2020). Nesta pesquisa, foram acessados mais de 100 estudos que permitirdo a
comparacao de diferentes caracteristicas de amostras, culturas e contextos. Ao final
deste estudo, académicos e gestores podem acessar descobertas robustas sobre a
lealdade do estudante.

No campo de conhecimento do marketing, os primeiros estudos que utilizaram
meta-analise foram publicados por Churchill Jr. e Peter (1984) e Peterson, Albaum e
Beltramini (1985), enquanto Monroe e Krishnan (1983) ilustraram um procedimento

para integrar os resultados da pesquisa entre os estudos. Grewal, Puccinelli e Monroe
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(2018), identificaram que embora ocorrera uso consistente de meta-andlises no
marketing desde a década de 1980, houve um aumento acentuado na popularidade
desde 2000, sendo utilizada crescentemente em varios subcampos de marketing,
como comportamento do consumidor (SCHEIBEHENNE; GREIFENEDER,;
TODD, 2010), comunicac¢des (EISEND; KUSTER, 2011), vendas (VERBEKE; DIETZ;
VERWAAL, 2011), gerenciamento de produto (RUBERA; KIRCA, 2012), performance
financeira (ORLITZKY; SCHMIDT; RYNES, 2003; MARGOLIS; ELFENBEIN; WALSH,
2009), consumo sustentavel (JANI; HAN; 2015) e engajamento de clientes nas midias
sociais (SANTINI et al., 2020).

Apesar de grande utilizacdo, o método meta-analitico € complexo para
atendimento de rigor cientifico, porém, quando executado, unifica diversos resultados
empiricos, comprovando sua eficacia. Outro ponto positivo é citado por Verbeke, Dietz
e Verwaal (2011), corroborando que o método concede a possibilidade de verificagdo
referente a questdes ndo resolvidas. Desta forma, a meta-analise pode atuar como
uma base importante na construcao de teoria em uma variedade de dominios e teste
de teorias concorrentes, alternativas e complementares, permitindo o
desenvolvimento de maneiras eficazes na agregacao dos resultados de pesquisas
empiricas, sem a necessidade de acessar dados primarios, 0s quais possuem
probabilidade de maior oneracao para os pesquisadores.

Tendo em vista, que o nimero de artigos cientificos publicados no mundo
cresce ininterruptamente h4 muitos anos, o que torna a compreensdo de tantos
resultados cientificos uma tarefa ardua (BREI; VIEIRA; MATOS, 2014), a escolha da
técnica de Meta-anélise, que é amplamente usada em outras areas do conhecimento,
representa uma abordagem para sintetizar a literatura empirica existente e contribui
para o progresso da ciéncia na area em que ¢€ utilizada (CARD et al., 2012).Embora a
meta-analise seja aplicada a muitos tipos de pesquisa, um grande volume de
publicacdes a esse respeito esta concentrado no dominio da area da medicina e saude
(XU; GOEDEGEBUURE; VAN DER HEIJDEN, 2007). A meta-analise € uma técnica
estatistica que envolve a combinacdo e a analise sistematica dos resultados de
estudos independentes sobre um determinado topico (GLASS, 1976). Essa
abordagem visa obter uma estimativa global quantitativa do efeito ou associagéo entre
varidveis de interesse, superando as limitac6es dos estudos individuais (HEDGES,
1985).
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Algumas outras evidéncias justificam a relevancia deste método para a area de
conhecimento: a meta-analise permite aos pesquisadores a agregacéo de evidéncias
tedricas de assuntos que investigam teorias semelhantes; descreve o escopo do
dominio do tépico e uma viséo geral do estado atual do conhecimento. Este tipo de
estudo, portanto, beneficia pesquisadores que sdo novos na area assim como podem
ampliar a perspectiva de pesquisadores que tem conhecimento na teoria, porém, em
focos especificos (HULLAND; HOUSTON, 2020); A pesquisa meta-analitica permite
0 acesso a super amostras (decorrentes do somatorio das pesquisas primarias) e,
consequentemente, estimar a dire¢do, tamanho e variacao das relacdes teoricas (LIN
et al., 2019), podendo, também, proporcionar novas teorias a partir de ideias teoricas
gue seriam quase impossiveis de investigar em um unico estudo (SANTINI et al.
2020). Por fim os estudos meta-analiticos podem auxiliar na derivacéo da direcéo de
estudos futuros pois uma revisdo definirA o estado da arte atual e auxiliard
pesquisadores a identificar areas promissoras para o campo do conhecimento
(HULLAND; HOUSTON, 2020).

Desta forma, o0 objetivo principal dessa pesquisa € analisar os antecedentes da
lealdade do estudo no contexto das Instituicbes de Ensino Superior, bem como avaliar
possivel moderadores culturais e contextuais das rela¢des identificadas. O gap tedérico
subjacente e que justifica a importancia do estudo € a falta de compreensao completa
sobre os fatores que influenciam a lealdade dos estudantes em relacao as Instituicdes
de Ensino Superior. Embora a lealdade seja um aspecto crucial para a retencao de
estudantes e para o sucesso institucional, ainda h& lacunas no conhecimento sobre
0s antecedentes desse fendmeno, especialmente em relacédo aos fatores culturais e
contextuais que podem moldar essa relagcdo. Compreender melhor esses
antecedentes e moderadores pode ajudar as instituicbes de ensino superior a
desenvolver estratégias mais eficazes para promover a lealdade dos estudantes,

melhorando assim a retengéo e o sucesso institucional.
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2 FUNDAMENTACAO TEORICA

A presente secdo apresenta o referencial tedrico que serve de base para este
estudo. Neste capitulo sera feita uma abordagem sobre lealdade, uma melhor
contextualizacdo e entendimento do assunto. O construto lealdade serd abordado
através dos conceitos defendidos por pesquisadores das Ultimas décadas. Neste
capitulo também serdo abordados os principais antecedentes da lealdade,
destacando-se a satisfacéo do cliente, a qualidade do produto ou servi¢o, a imagem
de marca, a confianga e o valor percebido. Esses elementos combinados contribuem
para a formacdo de uma relacéo solida entre os consumidores e a marca, promovendo

a lealdade a longo prazo.

2.1 Lealdade

A lealdade € um conceito central para as empresas, uma vez que em mercados
competitivos, as instituicbes além de buscarem a conquista de novos clientes tém
direcionado seus esforcos para manter a base de clientes fidelizada (ALAM; KARIM;
HABIBA, 2021; OZKAN et al., 2020). Segundo Oliver (1999), a qualidade do servico é
um dos principais antecedentes da satisfacéo e da lealdade. Oliver (1999) argumenta
que a qualidade do servico pode ser avaliada em termos de confiabilidade,
responsividade, empatia, seguranca e tangibilidade. Johnstone et al. (1996) destaca
gue a lealdade é influenciada por fatores como a imagem da empresa, a confianca no
servico prestado e a conveniéncia oferecida pela empresa.

Santos et al. (2004) defendem que a lealdade é influenciada pela percep¢éo do
cliente sobre a justica da relacdo com a empresa. Segundo 0s autores, a justica pode

ser avaliada em termos de distribuicdo, procedimento e interacdo. A distribuicdo
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refere-se a percepcao do cliente sobre a equidade da troca entre o que ele oferece e
0 que recebe da empresa. O procedimento refere-se a percepc¢ao do cliente sobre a
transparéncia e a imparcialidade dos processos da empresa. Ja a interacao refere-se
a percepcao do cliente sobre a consideracédo e a cordialidade da empresa no trato
com ele.

Por fim, lealdade € um comprometimento profundo em recomprar ou favorecer
um produto/servico no futuro, causando repeticdo de marca ou compra do mesmo
conjunto de marcas (OLIVER, 1999).

O processo de formagéo da lealdade, segundo Oliver (1999), constitui-se de

quatro fases, descritas abaixo no Quadro 1:

Quadro 1 - Fases da Formacao da Lealdade

Fase Caracteristicas
Cognitiva Lealdade a informac&@o como preco, beneficios, qualidade(caracteristicas)
etc.
Afetiva Lealdade causada por afeto: “eu compro porque eu gosto”. E sustentada

pela satisfagéo, envolvimento, preferéncia e consisténcia cognitiva.

Conativa Lealdade como uma intencao: “eu estou comprometido a comprar”.

Sustentada por comprometimento e consisténcia cognitiva.

Acao Lealdade como agéo inercial. Sustentada pela inércia e custos perdidos.

Fonte: adaptada de Oliver (1997;1999)

Além da geracdo de receita, o comportamento de recompra de uma
marca ja foi utilizado para definir o conceito de lealdade do cliente (TELLIS, 1988). De
acordo com a pesquisa realizada por Tellis (1988), o comportamento de recompra é
influenciado por diversos fatores, como atributos do produto, mix de marketing,
caracteristicas do consumidor e fatores situacionais. A lealdade é um comportamento
abrangente e sofre influéncia de questdes psicologicas, situacionais e
comportamentais (DICK; BASU, 1994). As caracteristicas do ambiente no qual o
consumidor estéa inserido também podem influenciar na lealdade do cliente. Vilkaite-
vaitone e Skackauskiene (2020), afirmam que a lealdade do cliente é afetada também
pela: (1) participagdo de mercado da empresa/marca (quanto maior, mais forte é a
lealdade); (II) situacdo econdmica do pais (quanto maior o PIB, menor sdo as
restricdes ao consumo, favorecendo a lealdade); e (lll) suporte social de um pais

(quanto maior, maior a tendéncia experimentar diferentes servicos).
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N&o obstante, a aprendizagem comportamental também desenvolve um papel
importante na formagdo da lealdade, e envolve a relagédo entre estimulo e resposta,
onde o estimulo € o produto e a resposta é o comportamento de compra (OLIVER,
1999). Sendo assim, o Quadro 02 sintetiza as principais definicdes encontradas na

revisao de literatura, sobre lealdade:

Quadro 2 - Definigbes de Lealdade

Definicdo de Lealdade Autor Ano

Lealdade é a decisdo de permanecer com a empresa Markham et al. 1970

mesmo diante da insatisfacao.

Lealdade é frequentemente medida inteiramente pelo | Newman e Werbel 1973

comportamento de compra.

Lealdade é a disposicao de repurchase consistente de uma | Jacoby, Chestnute | 1978
marca especifica no futuro, apesar de influéncias Fisher
situacionais e esforcos de marketing que tém o potencial

de causar comportamento de mudanca.

A lealdade a marca indica que os consumidores compram Tellis 1988

guantidades maiores de suas marcas preferidas.

A lealdade do cliente pode ser medida pelo percentual de Reichheld 1993

retencéo e repetices de compra.

A lealdade do cliente é vista como a for¢ca da relacdo entre 1994
a atitude relativa de um individuo e o clientelismo repetido. Dick e Basu
No entanto, é considerada “lealdade espuria”, quando se

permanece com a empresa por nao ter alterativas.

A lealdade contém intenc6es comportamentais favoraveis | Zeithaml, Berry e 1996

de recomendar a empresa. Parasuraman

Lealdade € a intenc@o de um cliente em continuar fazendo | De Geschiedenis 1998
negdécios com uma determinada organizacao e recomenda-
la a outras pessoas, com base em uma experiéncia positiva

com essa organizacéo.

Os clientes podem ser leais devido a altas barreiras de Andreassen e 1998

troca, falta de alternativas reais ou porque estéo satisfeitos. Lindestad
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Lealdade € um compromisso profundo de recomprar ou Oliver 1999
repatrocinar um produto/servico preferido de forma
consistente no futuro, causando assim compras repetitivas

da mesma marca ou do mesmo conjunto de marcas.

Acredita que a qualidade do servico pode impactar a McMullan e 2003
retencao/lealdade dos clientes. Gilmore
Lealdade é um composto de atitudes e comportamentos Kumar e Shah 2004

que refletem o apego de um cliente a uma marca ou
empresa, de modo que influencia a repeticdo de compras

ao longo do tempo.

s

A lealdade é um conceito que vai além do simples Beerli, Martin e 2004
comportamento de repeticdo de compra, € uma variavel Quintana
gue consiste basicamente em uma dimenséao relacionada
ao comportamento e outra relacionada a atitude, onde o

comprometimento é a caracteristica essencial.

A lealdade é o resultado de um processo cognitivo e nao Lewis e Soureli 2006

afetivo.

A lealdade pode ser definida como um estado psicologico | Parris & Guzman 2023
em que um individuo demonstra uma forte ligacdo
emocional, comportamental e cognitiva com uma marca,

produto ou entidade.

Fonte: Elaborado pela autora. (Conclusao)

Como vimos no quadro acima, lealdade é um construto multifacetado e
dindmico, que pode variar de acordo com a situacdo e 0 contexto em que O
consumidor se encontra (BLOEMER; PLUYMAEKERS; ODEKERKEN, 2013). Dick e
Basu (1994) propuseram trés tipos de lealdade do consumidor: lealdade cognitiva,
lealdade afetiva e lealdade conativa. A lealdade cognitiva refere-se a preferéncia do
consumidor por uma marca com base em uma avaliagdo racional de seus beneficios
e caracteristicas. Isso significa que o consumidor considera a marca como sendo
superior em relacdo as suas alternativas com base em aspectos como qualidade,
preco, design, funcionalidade, entre outros. A lealdade afetiva, por sua vez, é
baseada em vinculos emocionais e afetivos que o consumidor estabelece com a
marca. Isso pode incluir o senso de pertencimento a uma comunidade, o prazer de
usar um produto ou servico, a identificagdo com valores e estilo de vida que a marca

representa, entre outros. A lealdade conativa se refere a preferéncia do consumidor
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por uma marca com base em habitos ou conveniéncia. Ou seja, 0 consumidor escolhe
a marca simplesmente porque é uma escolha facil e habitual, sem necessariamente
avaliar as caracteristicas da marca ou estabelecer vinculos emocionais com ela.

Os autores Dick e Basu (1994) argumentam que a lealdade cognitiva é a mais
forte e valiosa para as empresas, pois € baseada em uma avaliagéo racional e objetiva
das caracteristicas da marca; por outro lado, esses autores defendem que a lealdade
afetiva pode ser mais volatil, uma vez que é baseada em vinculos emocionais que
podem ser influenciados por mudancas nas preferéncias e valores do consumidor. A
lealdade conativa é a menos forte e valiosa, pois é baseada em hébitos e
conveniéncia, o que torna o consumidor mais suscetivel a mudar de marca se

surgirem opcdes mais convenientes ou atrativas (DICK; BASU, 1994).

2.1.1 Escalas de mensuracéo de lealdade

As escalas de mensuracédo de lealdade fornecem uma estrutura sistematica
para avaliar e comparar o grau de apego emocional, comportamental e cognitivo dos
clientes em relagcdo a um produto ou servico (ARENS; HAMILTON, 2016). Essas
escalas permitem que as empresas capturem dados tangiveis sobre a lealdade do
cliente. Nesta linha, o quadro 3 demonstra a importancia das escalas de mensuracao
de lealdade, analisando os diferentes modelos teéricos e abordagens utilizadas na
construcdo dessas escalas, bem como a validade e confiabilidade como critérios
essenciais para o desenvolvimento e utilizagdo adequada dessas ferramentas de

pesquisa.
Quadro 3 - Escalas de Mensuracgéo da Lealdade
Autor Ano Escala de Mensuracao da Lealdade
Hozier e Stem 1985 | A escala de fidelidade as compras em lojas locais foi

projetada para medir 0 grau em que 0S consumidores
desejam fazer compras em sua comunidade local em vez de
"comprar em outras localidades". A escala avalia aspectos
das crencas dos consumidores de que eles tém a
responsabilidade de fazer compras localmente e sao leais as

lojas da comunidade.
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Zeithaml, Berry e | 1996 | - Intengéo de recomendar: Avalia a probabilidade de o cliente
Parasuraman recomendar a empresa para outros com base em sua

satisfacdo geral com a qualidade do servico recebido.

McMullan e| 2003 |- Comportamento de repeticdo: Indica a probabilidade de o
Gilmore cliente continuar comprando da mesma empresa ou marca.
- Recomendacdo: Avalia a disposicdo do cliente em
recomendar a empresa para outras pessoas.

- Resisténcia a mudanca: Mede o grau de fidelidade do
cliente, refletindo sua resisténcia em trocar de marca ou
empresa mesmo diante de ofertas concorrentes.

- Preco toleravel: Refere-se ao nivel de satisfagéo do cliente
com o prego praticado pela empresa, indicando sua
disposicdo em pagar pelo valor percebido dos produtos ou

Servigos.

Fonte: Elaborado pela autora.

A tabela acima resume as principais escalas de mensuracéo de lealdade. Uma
das primeiras escalas de lealdade, foi a publicada por Hozier e Stem (1985) no Journal
of the Academy of Marketing Science. A escala considera a lealdade no contexto de
varejo e € mensurada a partir de 10 itens. Zeithaml, Berry e Parasuraman (1988), no
Journal Leisure Sciences, consideram a escala de lealdade no contexto das compras
em lojas locais e desenvolveram a escala para medir o grau de desejo dos
consumidores de fazer compras em sua comunidade local, em oposi¢ao a “comprar
em outras localidades”. A escala de lealdade é mensurada avaliando-se aspectos das
crencas dos consumidores relacionadas a sua obrigagdo de fazer compras localmente
e a sua lealdade as lojas da comunidade. Esses aspectos podem incluir perguntas
sobre o sentimento de responsabilidade em apoiar os negdcios locais, 0 apego
emocional a comunidade, a preferéncia por produtos ou servi¢os locais, entre outros
fatores que influenciam a intencéo de comprar nas lojas locais. Atraveés da analise das
respostas dos consumidores a essas perguntas, € possivel obter uma medida
guantitativa da lealdade as compras locais.

A escala de lealdade, publicada por McMullan e Gilmore (2003) no Journal of
Targeting, Measurement and Analysis for Marketing, mensurada a partir de quatro
itens, destacando as fases no desenvolvimento de uma escala para medir a lealdade

do cliente. Com base nisso, uma escala de medicdo foi desenvolvida. A escala é



22

descrita e justificada em termos de sua validade e confiabilidade. Por fim, o palco esté
preparado para o uso planejado da escala para medir as diferentes fases da lealdade
do cliente. A pesquisa destaca varias implicacdes gerenciais. Primeiro, a escala pode
medir o desenvolvimento da lealdade. Testes de validade e confiabilidade mostram
que a escala é valida e confiavel. Uma vez que a escala esteja completa, ela pode ser
usada para identificar niveis individuais de lealdade.

2.2 Antecedentes da Lealdade

A lealdade do consumidor é um tema central na literatura de marketing e tem
sido objeto de estudo por muitos anos. Ao longo do tempo, varias teorias e modelos
foram propostos para explicar os antecedentes da lealdade, ou seja, os fatores que
levam os consumidores a serem leais a uma marca ou empresa. Entre os principais
antecedentes da lealdade, podemos citar a satisfacdo do cliente, engajamento do
estudante, o valor percebido, entre outros. O entendimento desses antecedentes é
fundamental para as empresas que desejam construir € manter a lealdade de seus
clientes, pois permite que elas desenvolvam estratégias de marketing mais eficazes e
personalizadas. Nesta sec¢éo, exploraremos alguns dos principais antecedentes da
lealdade, seus conceitos e como eles podem influenciar o comportamento do

consumidor.

2.2.1 Satisfacdo

De acordo com Kozak e Buhalis (2019), a satisfagao do cliente € “o resultado
de uma avaliacdo cognitiva e afetiva da experiéncia geral de consumo, com base nas
expectativas e no desempenho real do produto ou servico". De acordo com Kotler e
Keller (2012, apud DOS SANTOS; RAZZOLINI FILHO, 2021), a satisfacdo é uma das
principais medidas de desempenho do marketing e pode afetar a lealdade dos
clientes. No contexto da educacéo, estudos tém mostrado que a satisfacdo dos alunos
esta positivamente relacionada a sua lealdade em relacédo a instituicdo de ensino.
Hemsley-Brown e Oplatka (2006), Shin et al. (2014), Turfan et al. (2013) apresentam
estudos e analises sobre a relacéo entre a satisfacdo dos alunos e sua lealdade em
relacdo a instituicdo de ensino. Segundo Yeo et al. (2019), a satisfacdo dos alunos

com a qualidade do ensino, o suporte dos professores e a infraestrutura da instituicao
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pode influenciar sua intencdo de permanecer na instituicdo e de indica-la a outras
pessoas. Assim, a satisfacdo dos alunos pode ser um fator importante na construcao
da lealdade dos alunos em relagéo a instituicdo de ensino. Nao obstante, Jones et al.
(1995, p. 91) comentaram que "apenas satisfazer clientes que tém a liberdade de fazer
escolhas nédo é suficiente para manté-los leais", e Barry e Stewart (1997, p. 112), em
seu artigo intitulado "Um cliente satisfeito ndo é o bastante", sugeriram que a
suposicdo de que "satisfacdo e lealdade andam de maos dadas" € simplesmente
incorreta.

Uma mudanca de énfase da satisfacdo para a lealdade parece ser uma
mudanca estratégica valida para a maioria das empresas, pois as empresas
compreendem o impacto no lucro de ter uma base de clientes leais, como demonstram
0s numeros fornecidos pelos associados da Bain & Company. Reichheld e Teal (1996;
REICHHELD et al., 1990) resumiu esses dados, relatando que o aumento do valor
presente liquido do lucro que resulta de um aumento de 5% na retencdo de clientes
varia entre 25% e 95% em 14 industrias. Além disso, outros observaram que 0s custos
relativos de retencdo de clientes sdo substancialmente menores do que os de

aquisicao (por exemplo, Fornell e Wernerfelt (1987)).

2.2.2 Engajamento

O engajamento tem sido definido como um estado psicolégico (BRODIE et al.,
2011; PATTERSON; YU; RUYTER, 2006; VIVEK; BEATTY; MORGAN, 2012) que
surge como resultado de experiéncias interativas entre o consumidor e um agente ou
objeto, que pode ser, por exemplo, uma marca (BRODIE et al., 2011). O engajamento
também foi definido em termos de aspectos cognitivos, como interesse nas atividades
de uma organizacdo, aspectos comportamentais, como participagdo nas atividades
de uma organizacdo, ou aspectos emocionais, como sentimentos em relacdo as
atividades de uma organizagéo, o que evidencia a falta de um consenso (BRODIE et
al., 2011). As definicbes também variam de acordo com os publicos. Para os
consumidores, 0 engajamento esta relacionado ao interesse genuino que uma
organizacdo tem em entender suas necessidades, a maneira como a organizagao
interage com o cliente, a relacdo produto-cliente ou a conexao, paixao ou afinidade
com a marca. No entanto, para os gerentes de marketing, o engajamento foi definido
como a relagéo entre o cliente e a marca (HOLLEBEEK; CONDUIT; BRODIE, 2016).
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O termo "engajamento” tem sido utilizado em diversas disciplinas académicas,
incluindo sociologia, ciéncia politica, psicologia e comportamento organizacional, na
altima década (por exemplo, os autores Achterberg et al. (2003); Barndorff-Nielsen,
Mikosch e Resnick (2001); Saks e Belcourt (2006)). Dentro da literatura académica de
marketing e servigos, poucos artigos académicos utilizavam os termos "engajamento
do consumidor”, "engajamento do cliente" e/ou "engajamento da marca" antes de
2005. Essa observacéo destaca a evolugcdo e o aumento do interesse académico no
conceito de engajamento em contextos relacionados ao consumidor, cliente e marca,
sugerindo uma maior atencao e pesquisa nessas areas a partir desse periodo.

Os consumidores demonstram lealdade em relagdo ao que sentem ter uma
conexdo com eles ou ao que se relaciona ou se vincula a eles (BOWLBY, 1979). Em
muitas ocasides, a ligacdo dos consumidores com as marcas ocorre gquando eles se
sentem identificados com elas, ou seja, as marcas refletem o autoconceito ou a
autoimagem do consumidor. Nesse sentido, sera muito importante, ao planejar o
conteudo de uma comunidade virtual, ter bem identificado o perfil dos estudantes, com
uma descricdo detalhada das variaveis que influenciam seu comportamento, como
idade, estilo de vida, nivel socioeconémico, estagio no ciclo de vida familiar, entre
outros. A medida que as instituicbes de ensino superior conhecem seus USUArios,
poderdo projetar conteudos mais direcionados a eles, nos quais possam se ver
refletidos e, portanto, identificados. Além disso, se for um fato conhecido que o grau
de envolvimento de um consumidor com um objeto € determinado pela relevancia do
objeto e pelo relacionamento do consumidor com o objeto (MICHAELIDOU; DIBB,
2006), é importante conhecer o que motiva 0 estudante ou as coisas as quais o
estudante da destaque, para que essas informac¢fes possam ser consideradas no

design do conteudo.

2.2.3 Valor percebido

E importante citar também o valor percebido como um fator determinante na
escolha dos consumidores, pois o valor percebido é resultado da relagcdo entre os
beneficios funcionais e emocionais proporcionados pelo produto ou servigo (DOYLE,
2000). O valor percebido (do servigo) € “o julgamento do cliente sobre o servigo
recebido, onde todos os beneficios e sacrificios percebidos em relacdo a ele sao
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processados simultaneamente na mente do cliente, o que leva a uma avaliagéo
global." (RUIZ; CASTRO; ARMARIO, 2004, p. 54).

Doyle (2000) destaca a importancia de alinhar o valor percebido ao
posicionamento da marca e as estratégias de marketing da empresa, pois ao criar e
entregar valor percebido € possivel aumentar a satisfacdo do cliente, construir
relacionamentos mais fortes com os consumidores e, consequentemente, obter
vantagem competitiva, aumentando a rentabilidade.

Segundo Berry (1995), o valor percebido desempenha um papel critico na
criacdo e manutencdo da lealdade do consumidor, pois argumenta que O0sS
consumidores avaliam a qualidade e o valor de um produto ou servico com base em
suas proprias percepcdes e expectativas, ou seja, N0 momento que os consumidores
percebem um valor superior em relacdo ao que pagam, tendem a desenvolver uma
maior lealdade em relagdo a marca ou empresa. Berry (1995) destaca que o valor
percebido ndo se limita apenas ao preco ou ao custo monetario, mas abrange,
também, uma ampla gama de beneficios tangiveis e intangiveis que os consumidores
consideram importantes, como qualidade, conveniéncia, atendimento ao cliente,

personalizagao, confiabilidade e experiéncia geral.

2.3 Lealdade no ensino

Neste capitulo sera feita uma abordagem sobre lealdade no contexto
educacional. O construto lealdade seréd abordado através dos conceitos defendidos
por pesquisadores e resultados da apresentacdo de pesquisas realizadas. A
finalizacdo do capitulo se dard com a descricdo das caracteristicas do servico
educacional e do marketing educacional, mais especificamente a descricdo da
lealdade no contexto do ensino.

A lealdade no setor educacional tem sido objeto de estudo por diversos autores
ao longo dos anos. Xu et al. (2013), Ko et al. (2008), Hemsley-Brown e Oplatka (2006)
destacam a importancia da lealdade para sobrevivéncia e 0 sucesso das instituicdes
de ensino, bem como os fatores que influenciam a lealdade dos alunos. Abaixo,
apresento algumas perspectivas de autores sobre a lealdade no setor educacional

usando as referéncias selecionando um por década/ano.
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Quadro 4 Definicao de Lealdade

Década/ Definicdo de Lealdade Autor

Ano

1990 | Oliver destaca a importancia da satisfacdo do aluno para a Oliver
lealdade no setor educacional. Segundo o autor, a satisfacdo do
aluno é um importante fator de retencéo e pode levar a lealdade do

aluno.

2000 Comprometimento duradouro baseado em fatores emaocionais, Oliver

racionais e comportamentais

2010 Lealdade a experiéncia do cliente em toda a jornada do cliente Fornell et
al.

2020 E um renomado especialista em lideranca educacional e tem Michael
escrito extensivamente sobre a construgdo de uma cultura de Fullan
escola centrada na aprendizagem e no desenvolvimento da
lealdade dos alunos.

2023 | Autores buscam fazer uma revisdo critica da literatura mais citada | Parris e
publicada de 2000 a 2020 em 24 revistas de marketing de alto | Guzman
prestigio, focando nos trés conceitos de branding mais estudados
no século XXI - equidade de marca, lealdade a marca e imagem de
marca. Apresenta um caminho para definir, mensurar e explorar a
equidade de marca, a lealdade a marca e a imagem de marca na
era atual, em que as marcas sdo esperadas ser social e socio-
politicamente conscientes, com responsabilidades para com o
planeta, as pessoas e o lucro.

Fonte: Elaborado pela autora.
Embora tenhamos outros autores que estudam sobre lealdade no ensino, esses

pesquisadores possuem uma ampla influéncia e tém contribuido para a compreensao
da lealdade no ensino ao longo dos anos.

O servico educacional se diferencia dos demais por causa do contato que tem
na vida dos estudantes e do conceito de qualidade do relacionamento (ZEITHAML,;
BERRY; PARASURAMAN, 1996). Este panorama trata-se de uma relacao fechada,
onde as habilidades intelectuais e as motivacfes permitem aos estudantes buscarem
0s objetivos desejados (HENNING-THURAU; LANGER; HANSEN, 2001).

Os primeiros trabalhos sobre marketing educacional foram publicados nos
Estados Unidos no inicio dos anos 90, mas somente no final desta década é que foram
utilizados os conhecimentos empiricos na administracdo escolar (OPLATKA, 2002).
O autor Oplatka (2002) é conhecido por suas pesquisas e como elas podem ser
exploradas para que os lideres educacionais influenciem suas escolas e como as
politicas educacionais podem ser implementadas, além de examinar as

complexidades envolvidas na tomada de decis6es em ambientes educacionais.
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Diversos estudos tém sido realizados para investigar a lealdade no setor
educacional. Um exemplo é o estudo de Chou et al. (2018), que analisou a relacao
entre a qualidade do servico, a satisfacdo do aluno e a lealdade dos alunos em uma
universidade em Taiwan. Os resultados indicaram que a qualidade do servico e a
satisfacdo do aluno influenciaram positivamente na lealdade dos alunos. Outro estudo
interessante € o de Li et al. (2019), que investigou os fatores que influenciam a
lealdade dos alunos em cursos online. Os autores identificaram que a qualidade do
conteudo, a interacéo professor-aluno e a facilidade de uso da plataforma séao fatores
importantes que influenciam a lealdade dos alunos.

Esses estudos mostram a importancia de compreender os antecedentes da
lealdade no setor educacional e como eles podem influenciar o comportamento dos
alunos, e como a compreenséo desses fatores pode contribuir para o desenvolvimento
de estratégias eficazes para aumentar a lealdade e, consequentemente, a retencao
desses alunos na instituicdo de ensino. Alves e Raposo (2007) descobriram que a
satisfacdo era um antecedente da lealdade, e que a lealdade era um antecedente da
boca a boca (WOM), no entanto, eles ndo encontraram uma conexdo direta
significativa entre satisfacdo e boca a boca, sugerindo que o boca a boca € apenas
uma consequéncia da lealdade. Outros pesquisadores conceituaram a lealdade como
um unico construto (HELGESEN; NESSET, 2007; ALI et al., 2016; ARRIVABENE;
VIEIRA; MATTOSO, 2019), o que esta de acordo com a conceituacdo de Oliver
(1997), onde a inteng&o de compra e oboca a boca estdo no mesmo nivel conativo da
lealdade atitudinal.

Todos os autores elencados acima enfatizam que um plano de retencéo eficaz
deve incluir toda a régua de relacionamento do aluno na instituicdo de ensino. Para
iSS0, uma comunicacao assertiva € uma das estratégias mais eficazes na construcéo
do relacionamento, como por exemplo, gerar beneficios com o relacionamento,
promovendo a dependéncia do cliente, e a similaridade crescente aos clientes
(MORGAN et al., 1994).

A lealdade do estudante ndo se da somente pelas ofertas regularmente
oferecidas pelas instituicdes de ensino, mas também depende da sua predisposi¢ao
emotiva cognitiva (HENNING-THURAU; LANGER; HANSEN, 2001). Segundo
Henning-Thurau, Langer e Hansen (2001), a lealdade do estudante se da durante e
depois do tempo em que se esta na Universidade e um forte determinante dessa

lealdade € o comprometimento emocional dos estudantes a universidade. Henning-
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Thurau, Langer e Hansen (2001) realizaram uma pesquisa cujo objetivo era
desenvolver um modelo de lealdade dos estudantes, combinando conhecimento de
marketing de relacionamento no contexto de servicos e insights das mais tradicionais
pesquisas educacionais.

Henning-Thurau, Langer e Hansen (2001) realizaram uma pesquisa cujo
objetivo era desenvolver um modelo de lealdade dos estudantes, combinando
conhecimento de marketing de relacionamento no contexto de servicos e insights das
mais tradicionais pesquisas educacionais. Os autores que criaram e testaram 0 RQSL
(Relationship Quality-Based Student Loyalty) sdo reconhecidos por sua contribui¢ao
para a compreensao da lealdade dos estudantes com base na qualidade do
relacionamento. Essa abordagem inovadora propde que a qualidade do
relacionamento entre estudantes e instituicbes de ensino desempenha um papel
crucial na formacao da lealdade dos alunos (GREENBERG et al., 2003). Os autores
Greenberg et al. (2003) conduziram uma extensa pesquisa para desenvolver e validar
o RQSL como uma medida confiavel e vélida para avaliar a lealdade dos estudantes.
Seus estudos envolveram a coleta de dados de estudantes de diferentes instituicoes,
e a andlise dos resultados demonstrou a relevancia e a utilidade do RQSL como uma
ferramenta para identificar os fatores que influenciam a lealdade dos alunos e, assim,
auxiliar as instituicdes de ensino na promocao de relacionamentos de qualidade com
seus estudantes.

Fazendo uma andlise apenas dos trabalhos de 2022, o estudo de Wu et al.
destaca que além da qualidade do servico e da qualidade do relacionamento,
confirma-se a influéncia critica da participacédo e prestigio escolar de ex alunos na
intencao de lealdade. No estudo de Biherwan et al. (2022), as rela¢gfes entre qualidade
do servico educacional e a satisfacdo e a lealdade dos pais tém um papel crucial no
sucesso de uma escola. No entanto, a literatura existente sobre esse relacionamento
tem se concentrado principalmente na abordagem de marketing tradicional para
qualidade do servi¢o, sem reconhecer a especial qualidade transformadora do servigco
educacional, que é um componente essencial.

Os resultados do estudo de Todea et al. (2022) comprovam a necessidade de
garantir e aumentar a qualidade do servigco em instituicbes de ensino superior. Desta
forma, marca positiva das associa¢des séo geradas entre os alunos e maior satisfagéo
com a universidade, o que invariavelmente afetara a lealdade do aluno por meio da

confianca e do comprometimento.
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Concluiu-se nos estudos de Dangaiso, Makudza e Hogo (2022) que a qualidade
do sistema, a qualidade da informacdo e a qualidade do servigo influenciam
significativamente a satisfacdo e a lealdade dos alunos.

N&o obstante, o estudo de Agu (2022) traz resultados que indicam a
atratividade da alternativa e do preco ultrapassou a qualidade do servico na previsao
da intencdo de mudanca entre os futuros estudantes de pos-graduacdo. No modelo
ICEQ (modelagem de equacdes estruturais do SmartPLS citado no texto), somente a
qualidade da infraestrutura institucional poderia influenciar positivamente e

significativamente a intencdo de mudanca.
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3 METODOLOGIA

A meta-analise € uma metodologia amplamente utilizada para sintetizar e
integrar os resultados de multiplos estudos individuais (GREEN; DIXON; ZAHARLICK,
2005). A escolha de utilizar a meta-analise foi considerada em virtude do problema de
pesquisa em questdo. Os beneficios da meta-analise incluem ampliagdo do poder
estatistico, identificacdo de efeitos menores, resolucdo de resultados conflitantes,
generalizacao dos resultados e economia de tempo e recursos (HUNTER; SCHMIDT,
1991). Neste capitulo apresentou-se o detalhamento das etapas metodoldgicas a
serem seguidas de acordo com o Protocolo PRISMA — Preferred Reporting Items for
Systematic Reviews and Meta-Analyses (ltens de Relatério Preferidos para Revisdes
Sistematicas e Meta-Analises) (MOHER et al., 2009). Para que os estudos fossem
validos para esta meta-analise, aplicaram-se alguns critérios para considerar estudos
validos. Primeiro, eles devem ser publicados em inglés em revistas revisadas por
pares; Segundo lugar, o estudo deve ser aplicado em um contexto de ensino superior;
Terceiro, 0 estudo deve ser quantitativo; Quarto, o estudo precisa fornecer
informacdes estatisticas quantitativas para o calculo do tamanho do efeito (veja mais
detalhes nos procedimentos de analise). Aplicando esses critérios, inicialmente foram
considerados um total de 504 estudos potenciais. Nao obstante, com os critérios
aplicados conforme elencado acima, seguiu-se a meta-analise com uma amostra final
de 106 estudos independentes que geraram 280 tamanhos de efeito e 54.180

amostras acumuladas.

3.1 Método de Pesquisa: Meta-anélise

A meta-analise pode ser uma abordagem eficaz para investigar a lealdade no
ensino superior porque permite a sintese e integracdo de resultados de estudos
independentes sobre 0 mesmo tema (GLASS, 1976). A meta-analise comecou na area
da saude a partir do final dos anos 1970 e inicio dos anos 1980 (GLASS, 1976).
Segundo Moher et al. (2009), o primeiro uso documentado da meta-analise foi em
1976, por Gene V. Glass, que aplicou o método para sintetizar os resultados de
estudos sobre a eficicia da terapia comportamental. O método ganhou impulso com
a publicacdo de um artigo seminal de Hedges e Olkin (1985), que apresentou uma

técnica de meta-analise para combinar resultados de estudos independentes em uma
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Unica medida de efeito. A partir dai, a meta-andlise tornou-se cada vez mais popular
na area da saude, a medida que os pesquisadores buscavam formas de sintetizar e
integrar as evidéncias disponiveis de forma sistematica e objetiva. Estudos meta-
analiticos tém ganhado espaco também na area de marketing, pois permitem a
conexao e generalizacdo de resultados de estudos distintos obtidos em condi¢des
experimentais com pequenas amostras, por exemplo (FARLEY; LEHMANN;
SAWYER, 1995). Com isso, sua utilizacdo em pesquisas ha area de gestdo tambéem
esta crescendo ao longo das ultimas décadas (GREWAL; PUCCINELLI; MONROE,
2018).

Thorndike e Forlano (1933) e Ghiselli (1956) séo dois renomados estudiosos
gue fizeram contribuicBes significativas no campo da meta-analise e dos estudos que
a precederam. Antes do desenvolvimento da meta-analise, os pesquisadores se
depararam com a necessidade de sintetizar e interpretar os resultados de diferentes
estudos individuais que investigavam um mesmo fenémeno.

Hedges (1992) desempenhou um papel crucial na disseminacéo e adocéo da
meta-analise como uma ferramenta de pesquisa amplamente utilizada. Em seu
trabalho seminal, ele destacou a importdncia da replicagdo da meta-analise em
estudos independentes, a fim de verificar a robustez e a confiabilidade dos resultados
obtidos. Hedges (1992) enfatizou que a replicacdo € essencial para a validacéo e a
generalizacdo dos efeitos observados em uma meta-analise, uma vez que permite
examinar se 0s mesmos resultados podem ser obtidos em diferentes contextos,
amostras e métodos de pesquisa. Além disso, a replicacdo também contribui para a
identificacdo de possiveis vieses ou limitacdes nos estudos originais, bem como para
o refinamento e o aprimoramento das técnicas de andlise estatistica utilizadas na
meta-analise (HOUSTON, 2020). Como resultado das recomendacdes de Hedges
(1992), a replicagdo da meta-andlise tornou-se uma pratica comum ha pesquisa,
ajudando a fortalecer a confianga nos resultados e a avancar o conhecimento
cientifico de maneira mais sélida e confiavel (DURLAK; LIPSEY, 1991).

Glass (1976) identificou diversas vantagens da meta-analise como uma
abordagem de sintese de evidéncias, como 0 aumento do poder estatistico, estimativa
precisa dos efeitos, identificagdo dos padrbes e generalizacdo, exploracdo da
heterogeneidade, andlise de subgrupos e moderacéo. Para garantir a qualidade e a
transparéncia da revisdo sistematica e da meta-analise, é importante seguir um
protocolo bem definido e padronizado, como o PRISMA (MOHER et al., 2009).
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Rosenthal (1995) sugere que para alcangar resultados confiaveis e robustos
em uma meta-analise, € necessario seguir algumas diretrizes, e destaca algumas
orientacdes importantes, envolvendo as etapas de coleta de dados, codificacdo dos

dados e analise dos dados, como veremos a seguir.

3.2 Pesquisa de dados

O presente trabalho busca, por meio de pesquisas meta-analiticas, avaliar
comportamentos preditores e moderadores da retengéo de alunos em Instituicoes de
Ensino Superior. Para isto, foram realizadas revisfes sistematicas e, a partir disso,
desk researches, na qual o pesquisador empreende analise de dados secundarios, ou
seja, de trabalhos publicados acerca de um determinado fendbmeno. Dessa forma,
foram acessadas as bases de indexacdo de periddicos eletrénicos (EBSCOhost,
Science Direct, Emerald Insight, Web of Science, JSTOR, SCOPUS e Taylor &
Francis). Incluem-se, ainda, teses e dissertacdes disponibilizadas na plataforma

Google Scholar e Proquest.

3.3 Coleta de dados

Apbs os artigos validos serem salvos, foi realizado o procedimento de triagem
(MOHER et al., 2009). Esta etapa consistiu na verificacao individual de cada artigo.
Para o artigo fazer parte desta pesquisa ele teve de conter os seguintes critérios: (1)
estar no idioma inglés; (2) testar quantitativamente a percepcao de lealdade no nivel
do estudante e (3) apresentar estatistica relativa a lealdade e alguma outra variavel.
Aplicando esses critérios, tivemos um total de 504 estudos: dois estudos eram
duplicados; 35 estudos eram qualitativos; seis estudos nao relataram uma matriz de
correlacao e 355 estudos ndo foram aplicados no contexto de ensino superior. Com
essas eliminacdes, seguimos nossa meta-analise com uma amostra final de 106
estudos independentes que geraram 280 tamanhos de efeito e 54.180 amostras

acumuladas.
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3.4 Processo de codificacédo dos dados

O processo de codificacdo de dados descrito por Durlak e Lipsey (1991), visa
garantir a consisténcia e a confiabilidade dos dados coletados na meta-analise. Uma
codificacdo precisa e padronizada é essencial para a analise subsequente e para
garantir a integridade dos resultados da meta-analise. Durlak e Lipsey (1991)
descreveram o processo de codificacdo de dados na meta-analise como uma etapa
crucial para garantir a organizacéo e a padronizacao dos dados coletados dos estudos
incluidos.

A definicdo adequada das variaveis € uma etapa crucial na pesquisa cientifica,
como ressaltado por Rosenthal (1995). A clareza e precisdo na definicdo das variaveis
sao fundamentais para garantir a validade e confiabilidade dos resultados obtidos. Ao
definir as varidveis de forma precisa, 0s pesquisadores evitam ambiguidades e
garantem que todos estejam medindo e interpretando 0S mesmos construtos
(HEDGES, 1985). A definicdo clara das variaveis permite que o0s pesquisadores
estabelecam relagdes mais precisas entre elas (HIGGINS, 2002). Isso se relaciona
diretamente com o trabalho de Becker (2009) sobre correlagfes. Quando as variaveis
sdo bem definidas, é possivel analisar e interpretar as correlacdes de forma mais
precisa e confiavel.

Nesta pesquisa, a codificacdo do conteudo iniciou de acordo com o0s
parametros indicados pela literatura e selecionados pela pesquisadora. A priori foram
codificados, dos artigos validos, as seguintes informacdes: titulo do estudo, periddico,
autor(es), ano de publicacao, forma de publicacao (artigo, tese, dissertacéo), contexto
educacional (ensino fundamental, ensino médio, ensino superior), pais de aplicacédo
da pesquisa, tamanho da amostra pesquisada, tipo de publico pesquisado
(estrangeiros, egressos, aluno vigente do ensino superior), nome da escala de
lealdade utilizada, efeito estatistico da relacéo testada com a lealdade. O processo
de codificacao foi realizado com auxilio de software Microsoft Excel, onde cada effect-
size foi lancado em uma linha e as demais informacdes codificadas correspondentes
ao estudo, nas colunas sequentes. Posteriormente se codificou indices relativos as
dimensdes culturais de cada pais de origem dos respondentes bem como indice do
desenvolvimento humano, raking de educacéo e Pisa (Programa Internacional de

Avaliacao dos Estudantes).
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3.5 Analise de Dados

Uma meta-analise de correlagéo foi aplicada para investigar as relacdes diretas
com base nos resultados de pesquisas primarias. Nesse caso, seguiu-se 0 mesmo
padrdo de meta-analises tradicionais passadas (por exemplo, os autores Kim e
Peterson (2017) e Sampaio, Ladeira e Santini (2016)). Foi considerada na analise o
coeficiente de correlacdo de Pearson. Seguindo a sugestdo de Roth et al. (2018),
usou-se apenas estudos primarios que relataram os efeitos de correlacéo para reduzir
possiveis tendéncias de conversao. No caso de estudos que testaram a lealdade no
ensino superior com outros construtos e ndo relataram a correlagéo (por exemplo,
regressdo beta), entrou-se em contato com cada autor e solicitada a matriz de
correlacdo. Foram utilizados os efeitos médios quando os estudos mediram a lealdade
do estudante em um construto multidimensional (por exemplo, afetivo e cognitivo).
Este procedimento ja é usado em meta-analises passadas (BABIC ROSARIO et al.,
2016; SANTINI et al., 2020). Seguindo a sugestdo de Hunter e Schmidt (1991),
aplicou-se o efeito aleatorio do tamanho do efeito e o indice de intervalo de confianca
a 95%. A heterogeneidade de cada relacao foi investigada por meio do teste Q e do
2 (SCHMIDT; RIBAS; DE CARVALHO, 1998). Também foi calculado o niumero a
prova de falhas (FSN) para avaliar o nUmero de estudos ndo significativos ou nao
publicados necessarios para refutar os resultados desta pesquisa (ROSENTHAL,
1991). Finalmente, o viés de publicacao foi verificado para cada relacdo direta pelo
teste de Egger (EGGER; SMITH, 1997). A regressdo de Egger fornece o grau de
assimetria do grafico de funil, medido pelo intercepto da regresséo de desvios padrao
normais contra a precisdao (EGGER; SMITH, 1997). Para investigar moderadores
potenciais nas principais relacdes identificadas na revisdo sistematica, aplicou-se a
abordagem hierarquica de meta-regressdo simultaneamente com moderadores
continuos e categoéricos e covariaveis (HARRER et al., 2021). Todas as andlises
utilizaram o pacote R metaphor (VIECHTBAUER; CHEUNG, 2010).
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4 ANALISE DOS RESULTADOS

Neste capitulo serdo apresentados os resultados alcancados a partir da meta-
andlise. Iniciando pela andlise descritiva e seguindo para a proposi¢cdo do modelo

tedrico (relacOes diretas e analise dos moderadores).

4.1 Andlise descritiva

A Figura 1 apresenta uma visdo temporal e histérica da lealdade em
publicacdes de ensino superior. Pode-se observar uma evolucdo em termos de
volume de estudos ao longo dos anos. Em 2020, foram localizados 14 estudos,

representando um aumento em comparagao com 0S anos anteriores e posteriores.

Figura 1 Visdo temporal e histérica da lealdade em publicacdes de ensino superior
16
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Fonte: Criagdo propria do autor

Relacionado as revistas que forneceram mais publicacGes sobre lealdade do
estudante, trés se destacaram: International Journal of Education Management (20
artigos), Journal of Marketing for Higher Education (18 artigos) e Management Science
Letters (5 artigos).

4.2 Analise das Relagdes Diretas

A Tabela 1 apresenta o resultado da andlise dos construtos com mais de 50
observagdes retiradas das andlises de estudos ja realizados. Ou seja, nessa tabela
estdo os construtos mais pesquisados e relacionados com lealdade, por diferentes

estudos e autores, em diferentes amostras e contextos.
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Tabela 1 — Variaveis antecedentes com mais de 50 relacdes

Variavel o] N r IC (95%) Q 12 FNS Egger’s

Qualidade do 127
61 35.791 .584 .523 .646 4755,43* 98.7% 1064795

servigo

Satisfacéo do
55 28.108 .707 .639 .764 5979,30* 99.1% 2563130
estudante

Imagem da .054
, , 48 27.356 .607 .544 .664 2855,26* 98.4% 526461
universidade

Observacdo: (O) numero de observag6es retiradas da andlise dos estudos; (N) niumero de amostras
acumuladas dos estudos acessados; r = correlagdo encontrada nos estudos corrigida pelo tamanho
amostral; IC (95%) = intervalo de confianca; Q= Teste de heterogeneidade individual; 12= indice livre de
escala de heterogeneidade; FNS = Fail Safe Number; (*) = p < .01.

Fonte: Elaborado pela autora.

A tabela acima apresenta resultados relacionados a trés construtos: “Qualidade
do Servi¢co”, “Satisfacdo do Estudante” e “Imagem Universidade” em relacédo a sua
correlacdo com a lealdade dos estudantes. A Qualidade do Servico, com 61
observacdes, € uma variavel que apresenta uma correlacdo positiva e significativa
com a lealdade dos estudantes (r = 0,584; p < 0,01). O intervalo de confianca (IC) de
0,523 a 0,646 indica uma correlagéo forte, sugerindo que a qualidade dos servigos
desempenha um papel importante na determinacdo da lealdade dos estudantes. A
Satisfacdo do Estudante, com 55 observacdes, também se trata de uma variavel que
demonstra correlag&o positiva e significativa com a lealdade dos estudantes (r =0,707;
p <0,01). OIC de 0,639 a 0,764 indica uma correlacao forte e consistente. Isso sugere
gue a satisfacdo dos estudantes desempenha um papel relevante na fidelizacdo. Por
fim, a Imagem da Universidade, com 48 observacdes, também demonstra uma
correlacéo positiva e significativa com a lealdade dos estudantes (r = 0,607; p < 0,01).
O IC de 0,544 a 0,664 reforca a forca dessa correlacdo, indicando que a imagem da
universidade é um fator importante na lealdade dos estudantes.

Os resultados destacam a relevancia desses elementos no ambito da lealdade
no ensino. Uma estratégia eficaz para aprimorar a lealdade dos estudantes em
instituicdes de ensino superior pode envolver a concentracdo em aprimoramentos na
qualidade dos servicos, na satisfacédo dos estudantes e na promog¢&o de uma imagem

positiva da universidade, respaldada pelos dados desta analise.
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Com um maior numero de variaveis, mas que apresentam menor namero de
observacdes coletadas a Tabela 2 contém também resultados significantes e
relevantes quanto a outros dois antecedentes de lealdade. A seguir sera detalhada a

andlise das duas variaveis acima de 20 relagdes.

Tabela 2 — Variaveis antecedentes com mais de 20 relacdes

Variavel o] N r IC (95%) Q 12 FNS Egger’s

Confianca do
24 11212 .600 .484 .695 1780,10* 98,7% 183370 .946
estudante

Comprometimento
22 10891 .567 .472 .649 987,54* 97.7% 81156 .555
do estudante

Observacéo: (O) numero de observacdes retiradas da analise dos estudos; (N) nimero de amostras
acumuladas dos estudos acessados; r = correlagdo encontrada nos estudos corrigida pelo tamanho
amostral; IC (95%) = intervalo de confianca; Q= Teste de heterogeneidade individual; I>= indice livre
de escala de heterogeneidade; FNS = Fail Safe Number; (*) = p <.01;

Fonte: Elaborado pela autora.

Conforme tabela acima, a confianca do estudante foi analisada em 24
estudos, com um total de 11.212 amostras acumuladas. A correlagdo encontrada foi
de 0.600, indicando uma relagédo positiva com o construto em estudo. O intervalo de
confianca de 95% variou de 0.484 a 0.695, sugerindo que a confianca do estudante
desempenha um papel importante. A varidvel comprometimento do estudante, em
um conjunto semelhante de 22 estudos e 10.891 amostras acumuladas, apresentou
uma correlagdo(r) de 0.567, também indicando uma relacéo positiva. O intervalo de
confianca de 95% variou de 0.472 a 0.649. Observou-se para esta relacdo uma alta
heterogeneidade (97.7%).

A Tabela 3 abaixo contém também resultados significantes e relevantes quanto
aos antecedentes de lealdade com menos de 20 relacdes testadas. A seguir sera

detalhada a analise de seis construtos antecedentes.

Tabela Erro! Argumento de opc¢édo desconhecido. - Variaveis antecedentes com
menos de 20 relacbes

Variavel 0] N r IC (95%) Q 12 FNS Egger’s
Valor percebido 17 8232 .649 .469 .777 2181.00* 99.3% 63149 .070
Interacéo social 14 7597 589 .416 .722 1362.39* 99.0% 56437 182
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Experiéncia do
12 9243 .484 .149 .720 3297.92* 99.7% 69676 121
estudante

Responsabilidade
S 3937 .604 523 .675 140.54* 92.9% 16923 .367
social institucional

Identificacdo do
8 6274 .617 .513 .704 194.47* 96.4% 20966 .164
estudante

Engajamento do
8 3344 .665 .493 .786 399.57* 98.2% 16420 .057
estudante

Observacao: (O) numero de observag6es retiradas da andlise dos estudos; (N) niumero de amostras
acumuladas dos estudos acessados; r = correlacdo encontrada nos estudos corrigida pelo tamanho
amostral; IC (95%) = intervalo de confianca; Q= Teste de heterogeneidade individual; I>= indice livre
de escala de heterogeneidade; FNS = Fail Safe Number; (*) = p <.01;

Fonte: Elaborado pela autora.

O valor percebido, com 17 estudos e 8.232 amostras acumuladas, revelou
uma correlagéo (r) de 0.649, apontando para uma relagcéo positiva substancial. O
intervalo de confianca de 95% variou de 0.469 a 0.777. No entanto, a alta
heterogeneidade (99.3%) foi detectada. A interacdo social, baseada em 14 estudos
e 7.597 amostras acumuladas, mostrou uma correlacao (r) de 0.589 o que sugere uma
relacdo positiva. O intervalo de confianca de 95% variou de 0.416 a 0.722, destacando
a importancia da interacdo social. A experiéncia do estudante, com 12 estudos e
9.243 amostras acumuladas, apresentou uma correlagéo (r) de 0.484, indicando uma
relacdo positiva com o construto em estudo. No entanto, a amplitude do intervalo de
confianca de 95% (0.149 a 0.720) sugere alguma variabilidade nas descobertas. A
responsabilidade social institucional, baseado em 11 estudos e 3.937 amostras
acumuladas, mostrou correlacao (r) de 0.604, indicando uma forte relagéo positiva. O
intervalo de confianca de 95% variou de 0.523 a 0.675, destacando a importancia da
responsabilidade social institucional para o construto em estudo. No entanto, nota-se
uma alta heterogeneidade (92.9%). A identificacdo do estudante, com oito estudos
e 6.274 amostras acumuladas, revelou uma correlagéo (r) de 0.617, indicando uma
relacdo positiva. O intervalo de confianca de 95% variou de 0.513 a 0.704, sugerindo
a relevancia da responsabilidade social institucional. Finalmente, o engajamento do
estudante, também com a base de oito estudos e 3.344 amostras acumuladas,
apresentou uma correlagédo (r) de 0.665, indicando uma relagdo positiva com o
construto em estudo. O intervalo de confianca de 95% variou de 0.493 a 0.786,
destacando a importancia do engajamento do estudante.
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A conclusdo geral das tabelas € que as onze varidveis antecedentes
apresentam correlacoes significativas com o construto em estudo, como indicado pelo
valores de correlacdo (r) e intervalos de confianca de 95%. Verificou-se o viés de
publicacdo nos dados usando o teste de Egger (EGGER; SMITH, 1997). Para todas
as relacdes, ndo foram identificados efeitos significativos; portanto, nao foi detectado
problemas relacionados ao viés de publicacdo. A heterogeneidade foi investigada pelo
teste Q e 12 (SCHMIDT; RIBAS; DE CARVALHO, 1998). Todas as relacdes
apresentaram problemas de heterogeneidade, pois todos os testes Q foram
significativos e o 12 estava acima de 80%. Esse tipo de resultado € muito comum em
meta-analises aplicadas em gestédo e marketing (SANTINI et al., 2017). Nesse sentido,
sugere-se que alguns moderadores possam ser analisados para explorar a
heterogeneidade e investigar as relagBes entre as caracteristicas dos estudos e 0s
resultados agregados (DURLAK; LIPSEY, 1991). De maneira geral, a meta-analise
realizada apresentou os principais antecedentes da lealdade dos estudantes de IES.
Consolidando em um total de 11 construtos antecedentes, destes: 10 variaveis com
relacdo positiva e significativa forte ( r > 0.500 ); e 1 (uma) variavel com relacao
positiva e significativa moderada (r = 0.30 a 0.49) (COHEN, 1987). O presente estudo
propde o modelo tedrico representado na figura 2.

Figura 2 Modelo tedrico: antecedentes da lealdade do estudante no ensino superior

Satisfa¢é@o do estudante 0.707 Experiéncia do estudante

Engajamento do estudante ~
0.665 0.484
Valor percebido ~
0.649
Identifica¢é@o do estudante ~
0.617 K
4
Imagem da Universidade — 0607

T LEALDADE DO ESTUDANTE

Responsab. social institucional | 0604 ——»
_0.600 ——
Confianga do estudante
0.589
Interacdo social -
- - 0.584
Qualidade do servico -
—
0.567 Relagdo significativa forte
Compromet. do estudante S >

Relacéo significativa moderada
Fonte: Elaborado pela autora.
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4.3 Analise dos efeitos moderadores

Procedeu-se com a analise de moderacdo para investigar possiveis
heterogeneidades nas relacbes mais proeminentes testadas (DURLAK; LIPSEY,
1991). Nesse sentido, aplicou-se a meta-regressao hierarquica apenas para variaveis
qgue relataram mais de 50 tamanhos de efeito (qualidade do servi¢o e satisfacédo). A
tabelas a seguir apresenta os resultados. Para cada relacao testada, o Modelo 1 inclui
apenas as covariaveis (ano de publicacdo; tamanho da amostra; proporcdo de
mulheres), e 0 Modelo 2 considerou possiveis moderadores (culturais: distancia de
poder; individualismo; sucesso na conquista; evitacdo da incerteza; indulgéncia e
contextuais: indice de desenvolvimento humano - IDH; Programa Internacional de
Avaliacdo de Estudantes - PISA e; ranking educacional do pais). Abaixo, a tabela 4
apresenta os resultados obtidos para a relacao entre qualidade do servico e lealdade,

bem como para satisfagcéo e lealdade.

Tabela 4 - Resultados da meta-regressao hierarquica

Qualidade do Servico Modelo 1 Modelo 2
Variaveis de Controle

Ano de Publicagéo 0.003 [-0.007; 0.015] -0.005 [-0.018; 0.080]
Tamanho da Amostra 0.000 [-0.000; 0.000] -0.000 [-0.000; 0.000]
Proporcédo de Mulheres -0.007 [-0.034; 0.093] -0.005 [-0.000; 0.025]
Efeitos Principais

Distancia do Poder 0.142 [0.015; 0.269]*
Individualismo 0.095 [-0.031; 0.220]
Sucesso na Conquista 0.080 [0.017; 0.148]*
Evitacdo Incerteza 0.079 [-0.215; 0.169]
Indulgéncia -0.039 [-0.138; 0.059]
HDI 0.127 [-0.040; 0.295]
indice PISA 0.081 [0.000; 0.163]*
Ranking Educacional 0.024 [-0.022; 0.070]
R? 0.026 0.349
Satisfacéo e Lealdade dos Estudantes Modelo 1 Modelo 2

Variaveis de Controle
Ano de Publicacéo -0.005 [-0.023; 0.013] -0.008 [-0.033; 0.017]
Tamanho da Amostra 0.000 [-0.000; 0.000] 0.000 [-0.000; 0.000]



Proporcédo de Mulheres

Efeitos Principais

0.003 [-0.028; 0.035] 0.001 [-0.038; 0.040]

Distancia do Poder 0.099 [-0.156; 0.356]
Individualismo -0.027 [-0.257; 0.202]
Sucesso ha Conquista 0.012 [-0.109; 0.202]
Evitacdo Incerteza 0.026 [-0.102; 0.154]
Indulgéncia -0.003 [-0.135; 0.128]
HDI 0.098 [-0.023; 0.427]
indice PISA -0.055 [-0.150; 0.039]
Ranking Educacional 0.019 [-0.025; 0.098]
R2 0.078 0.262

* p<0.05

Fonte: Elaborado pela autora.
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Conforme tabela acima, nenhuma covariavel apresentou efeitos significativos

em qualquer uma das relacdes. Sobre os moderadores, 0s resultados néo indicaram

efeitos significativos da satisfacdo do aluno na lealdade do mesmo. No entanto, trés

efeitos da qualidade do servigo na lealdade do aluno foram significativos: distancia de

poder, sucesso na conquista e PISA. Nesse caso, os efeitos da qualidade do servigo

na lealdade do aluno foram mais fortes em culturas com alta distancia de poder ( =

0,142; p < 0,05), sucesso na conquista (B = 0,080; p <0,05) e com um alto indice PISA

(B = 0,081; p < 0,05).
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5 CONCLUSOES

Nas ultimas décadas, a lealdade do aluno ganhou destaque no ensino superior
devido ao alto nivel de competitividade. Seguindo essa tendéncia, o interesse dos
académicos nesse topico também cresceu, impactando o numero de artigos
publicados com uma vasta gama de metodologias, contextos e culturas. Com base
nesse dilema, foi proposta uma meta-analise no intuito de integrar descobertas de
pesquisas primarias passadas e apresentar uma compreensao melhor dos principais
antecedentes e moderadores da lealdade no contexto dos alunos do ensino superior.

A partir dos resultados obtidos nas analises, este estudo busca contribuir
academicamente com perspectivas tedricas e de forma pratica, ao proporcionar as
instituicbes de ensino superior subsidios para maior assertividade acerca das acdes
estratégicas e gerenciais. Assim, sdo apresentados a seguir insights das perspectivas
tedrica e gerencial, bem como as limitacbes do estudo e possiveis futuras direcdes

gue podem ser exploradas.

5.1 Contribuicdes tedricas

Este estudo contribui para uma perspectiva teérica de trés maneiras: Primeiro,
por meio desta meta-analise, foi possivel fornecer uma organizagéo sobre a teoria da
lealdade do aluno aplicada ao setor de Ensino Superior (ES). Foi possivel acessar 106
estudos com mais de 54.000 alunos e amostras distribuidas por mais de 60 paises de
todos os continentes (Africa, EUA, Asia, Europa e Oceania). Foi possivel determinar
0s principais antecedentes que explicam a lealdade do aluno no Ensino Superior.
Desta forma, identificamos que dos onze construtos, dez relagdes foram fortes (r >
0,5) no que concerne a lealdade do aluno (satisfacéo, engajamento, valor percebido,
identificacdo do aluno, imagem da universidade, responsabilidade social institucional,
confianca do aluno, qualidade do servico, comprometimento do aluno e interacdo
social) e somente uma fornece uma valéncia moderada (experiéncia do aluno).

A segunda é que esta pesquisa supera descobertas conflitantes produzidas
por estudos primarios passados. Por exemplo, a satisfagdo foi encontrada como néo
significativa em pesquisas anteriores (por exemplo, Ismanova (2019)), enquanto
outras apresentaram efeitos fracos (por exemplo, Clemes, Gan e Kao (2008)) e

moderados (por exemplo, Pinto-Carral et al. (2018)). Esta meta-analise consolidou
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gue a satisfacdo é o melhor preditor da lealdade do aluno, como outras meta-analises
de lealdade aplicadas em outros setores (por exemplo, Buhler et al. (2023)) e teorias
tradicionais de lealdade (por exemplo, Oliver (1999)) que postulam a satisfacdo como
um dos influenciadores mais fortes. Este resultado é consolidado para ambos o0s
contextos pesquisados (tradicional e online) (BERRAIES; YAHIA; HANNACHI, 2017;
SANTINI et al., 2018; CHEUNG, 2023) e independentemente da perspectiva
dimensional da lealdade (BOONLERTVANICH, 2019). Mesmo em variacdes
metodoldgicas diferentes, a satisfacdo é o construto mais forte da lealdade.

A terceira contribuicéo foi alcancar, por meio desta meta-analise, um acesso
a ampla variedade de origens de alunos, pois foram obtidas pesquisas produzidas em
mais de 60 paises distribuidos nos cinco continentes diferentes do mundo. Com isso,
foi possivel comparar os principais efeitos de diferentes perspectivas culturais,
econbmicas e contextuais. Do ponto de vista cultural, detectamos que o nivel de
distancia de poder e a motivacdo para alcancar o sucesso foram moderadores
positivos e significativos para a relacdo entre qualidade do servico e lealdade do aluno.
A dimensdo cultural da distancia de poder esta diretamente associada a desigualdade
social. Essa dimenséo lida com o fato de que as pessoas na sociedade nao sdo iguais
(HOFSTEDE, 2011). Alguns estudos anteriores encontraram efeitos semelhantes em
contextos diferentes. Por exemplo, Zheng et al. (2008) descobriram que a e-lealdade
dos consumidores era mais forte em culturas com alta distancia de poder (Coreia em
comparacao com os Estados Unidos da América). Algumas razdes possiveis podem
explicar esse efeito. Carl et al. (2019) afirmam que em uma cultura com alta distancia
de poder, as pessoas tém oportunidades limitadas de ascensdo social e
socioeconbmica. Essa situacdo leva a uma competicdo acirrada e busca pelo
interesse préprio (LEKA et al.,, 2019). Nesse sentido, Wang e Lalwani (2019)
argumentam que, nesse tipo de contexto, os consumidores que recebem bom
tratamento ficardo mais motivados a serem justos e, portanto, leais, pois ficardo mais
satisfeitos com o tratamento que recebem. Da mesma forma, em culturas onde as
pessoas sdo motivadas a alcancar o sucesso, a sociedade serd orientada pela
competicdo, com o sucesso como vencedor (HOFSTEDE, 2011). Nesse sentido, e
seguindo a légica da distancia de poder cultural, os consumidores valorizardo mais a
percepcdo de qualidade e serdo mais propensos a lealdade (WANG; LALWANI,
2019). Por fim, também identificamos que os paises com altos niveis de PISA(em

comparacdo com niveis baixos) produziram efeitos mais fortes na relacdo da
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qualidade do servico e lealdade dos estudantes. De acordo com a Organizacao para
a Cooperacao e Desenvolvimento Econémico (OCDE), o PISA serve para medir a
habilidade dos estudantes de 15 anos em leitura, matematica e conhecimentos e
habilidades em ciéncias. Portanto, um alto nivel de PISA sugere que um sistema
educacional basico do pais oferece uma base excelente para lidar com desafios da
vida real (GONCALVES; GOMES, 2024). Assim, € razoavel supor que esses tipos de
paises valorizam a qualidade do sistema educacional. Portanto, os estudantes que
percebem alta qualidade nas instituicbes de ensino superior tendem a se comprometer
com a instituicdo e, consequentemente, sdo leais. Outra explicacdo € que alguns
paises que apresentaram altos niveis de PISA também apresentaram altos niveis no
indice cultural de distancia de poder; por exemplo, China e Estbnia estéo classificadas
em primeiro e segundo lugares no ranking do PISA (2022) e apresentaram indices de

distancia de poder cultural de 80 e 74, respectivamente.

5.2 Implicagdes Gerenciais

Este trabalho oferece insights para instituicGes de ensino superior e gestores
para esclarecer os fatores na construcdo da lealdade do cliente. Esta meta-analise
ajuda a desenvolver estratégias mais assertivas, uma vez que 0s resultados séo
generalizaveis (FERN; MONROE, 1996). A contribuicdo gerencial significativa pode
ser resumida de duas maneiras principais. Em primeiro lugar, os efeitos diretos trazem
insights muito importantes. Por exemplo, como apontado, o antecedente mais
influente foi a satisfacdo do estudante. Essa relacdo, satisfacdo e lealdade do
estudante sdo muito conhecidas. Dessa forma, muitas ferramentas ja sdo usadas nos
setores tradicionais e educacionais para monitorar a satisfacdo e estabelecer a
lealdade do estudante. Uma delas é o Net Promoter Score (NPS), que se relaciona a
experiéncia do usuario e a experiéncia para alcancar a lealdade (REICHHELD, 2023).
De acordo com Gosh et al. (2022), o NPS € uma das ferramentas mais essenciais
para ajudar faculdades e universidades com desafios de matricula. Neste caso, ex-
alunos ajudaréo as instituicbes por meio do NPS. A meta-analise passada publicada
por Santini et al. (2017) também traz informacdes relevantes, uma vez que apresenta
os influenciadores mais significativos na satisfacdo do estudante: avaliacdo e
feedback (r = 0,67), sistemas de gerenciamento (r = 0,60), qualidade total do servico

(r = 0,58), comprometimento (r = 0,55), vida no campus (r = 0,53) e valor hedénico (r
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= 0,53). Portanto, instituicdes e gestores podem pensar em estratégias que ajudem a
evocar essas caracteristicas para melhorar a satisfacdo do estudante e, assim, a
lealdade dos estudantes. O segundo antecedente mais influente foi o engajamento do
estudante. Esses resultados reforcam pesquisas passadas que consideram o
engajamento como um elemento poderoso para prever a lealdade a marca (AVNET,;
HIGGINS, 2006; SALGADO; VELA, 2019). O engajamento representa um estado
mental psicologico que inclui as marcas como parte de seu autoconceito (SPROTT et
al., 2009). Nesse sentido, atividades que envolvem os consumidores como parte da
universidade podem melhorar o engajamento e a lealdade dos estudantes. Por
exemplo, como apontado em pesquisas passadas (SANTINI et al., 2020), as redes
sociais sdo uma ferramenta U(til para evocar o engajamento do usudrio. As
universidades tradicionais, Harvard e Oxford, sdo as instituicdes que apresentaram
mais seguidores nas redes sociais do Instagram (UNIRANK, 2023), com mais de 2 e
1 milhao, respectivamente. Curiosamente, observe que a Gadjah Mada esta entre as
cinco primeiras em seguidores no Instagram. Esta universidade é uma das mais
prestigiadas da Indonésia, com mais de 55.000 estudantes em 18 faculdades em 360
acres de terra (KURNIAWAN, 2024). Outra atividade interessante para evocar o
engajamento do estudante pode estar relacionada as lojas de souvenires da
universidade. Essa acdo evoca a sensacao de participacdo do consumidor, e 0
mesmo ocorre com o engajamento (FRANCISCO et al., 2020). A receita desse setor
ultrapassa US$ 4,6 bilhdes (KUITUNEN et al.,, 2022). Muitas universidades e
faculdades fornecem bons exemplos de como gerenciar suas lojas de souvenires (por
exemplo, Oxford, Stanford, Glasgow).

A segunda contribuicdo interessante surgiu dos moderadores culturais e
contextuais investigados. Os resultados mostraram que gestores de universidades em
paises com baixos niveis de distancia de poder e baixos niveis de PISA enfrentariam
mais desafios para suscitar a relacdo entre qualidade de servico e lealdade. Nos
paises de baixa distancia do poder, a formalidade, os titulos e os status sdo menos
importantes (MOTTA, 1996). Nesse cenario, os desafios podem surgir porque 0S
estudantes, apesar de receberem servigos educacionais de alta qualidade, podem néao
perceber ou valorizar esses beneficios devido a estes e outros fatores sociais ou
culturais. O Reino Unido (RU) é um dos paises com baixo nivel de distancia de poder
(35). Este pais apresentou algumas das melhores universidades do mundo. Esta

bY

classificacdo € uma métrica muito reconhecida relacionada a qualidade da
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universidade. De acordo com o World University Rankings (2024), a melhor
classificacdo universitaria € a de Oxford, e outras duas universidades do RU estéao
classificadas entre as 10 melhores: a Universidade de Cambridge (5° lugar) e o
Imperial College London (8° lugar). A Holanda é um dos paises com baixa motivacéo
para alcancar o sucesso (14). Este pais apresentou duas universidades em outras
classificagbes bem reconhecidas, o QS World University Rankings (2024): a
Universidade de Tecnologia de Delft (472) e a Universidade de Amsterda (532). A
Republica Dominicana foi o pior pais na taxa de PISA (334,3) (2023). As universidades
deste pais enfrentam desafios para fornecer qualidade de servico e melhorar as taxas
de lealdade dos estudantes. Este é o caso da Universidad Tecnoldgica de Santiago
(UTESA), a maior universidade da Republica Dominicana, com mais de 80.000
estudantes. A instituicdo ocupa o quinto lugar no QS World University Rankings:
América Latina e Caribe - Caribe 2024.

Nos paises de alta distancia do poder, a busca por evitar incertezas, e
principalmente visar sucesso profissional e estabilidade econdmica/financeira, 0s
estudantes tendem a ser mais leais (MOTTA, 1996). Uma universidade em um pais
com uma cultura que valoriza a igualdade e minimiza a distancia de poder, 0s gestores
estdo altamente motivados para elevar o desempenho académico e a qualidade do
servico educacional. No entanto, os resultados no PISA, uma avaliacédo internacional
de desempenho académico, estdo abaixo da média. Ja nos casos de baixa distancia
do poder, como acontece em paises como os citados acima, trata-se de uma situacao
em que ha uma grande previsibilidade, sem trazer motivacéo por parte dos gestores
a gerar mudancas, diferentemente de paises com alta distancia do poder, que

precisam inovar, arriscar mais para atingir seus objetivos.

5.3 LimitagOes de pesquisa e agenda de pesquisa futura

Esta pesquisa apresentou algumas limitacbes que estudos futuros poderiam
abordar. Em primeiro lugar, a meta-andlise considerou apenas estudos quantitativos.
Portanto, pesquisas futuras podem aplicar configuragdes metodolédgicas diferentes
para fornecer uma compreensdo mais abrangente da lealdade do estudante, incluindo
a analise de dados qualitativos. Foram analisados apenas estudos com pelo menos
trés tamanhos de efeito gerados por amostras independentes (HUNTER; SCHMIDT,

1991). Assim, uma futura meta-analise poderia identificar outras rela¢cdes que foram
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impossiveis de testar (por exemplo, amor a marca e participacdo do estudante).
Estudos futuros também poderiam testar outros potenciais moderadores que néo
foram possiveis neste estudo (por exemplo, cursos presenciais e online, ex-alunos e
estudantes atuais). Pesquisas futuras também poderiam investigar as consequéncias

da lealdade do estudante (por exemplo, boca a boca, desempenho da instituicdo).
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