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Para realizar grandes conquistas,
devemos ndo apenas agir, mas também
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RESUMO

A retencdo de clientes é vista como um aspecto chave para o sucesso das
organizacdes no mercado, o qual € proposto como um dos componentes mais
importantes para a consolidacdo da participacdo de mercado, volume de negdcios e
sustentabilidade das empresas. Os construtos cocriagdo de valor, valor de uso,
custos de troca e satisfacédo de clientes sdo constantemente abordados para obter a
retencdo de alunos (clientes) no contexto do ensino superior. Dessa forma, este
trabalho aborda a retencéo de alunos (clientes) de uma IES no ambito do curso de
graduacéo em Direito no municipio de Rio Verde, Estado de Goias (GO). O objetivo
geral do trabalho é potencializar a retencdo de clientes (alunos) de uma IES —
Instituicdo de Ensino Superior no curso de Graduacdo em Direito. Para viabilizar a
producdo de evidéncias que permitiram alcancar os objetivos definidos para a
pesquisa, foi implementada uma pesquisa de natureza qualitativa e de carater
exploratorio. Os dados foram coletados em duas etapas. Na primeira etapa, por
meio de entrevistas individuais em profundidade. Na segunda etapa, mediante a
realizacdo de grupos focados (focus groups). Ambas as técnicas foram
operacionalizadas em sessdo Unica e com uma abordagem semiestruturada,
utilizando Roteiros Basicos de Questdes. Os resultados evidenciam que a cocriacédo
de valor desempenha um papel importante na retencdo de alunos, especialmente
em projetos de extensdo. Em relagdo ao valor de uso dos servigos, os resultados
apontam que o corpo docente, a estrutura da instituicdo, bolsas de estudo, cursos
livres e a reputacdo da instituicdo na regido, também influenciam positivamente na
deciséo dos alunos de permanecerem matriculados. Os alunos demonstraram muita
satisfacdo com a IES, principalmente com a qualidade do corpo docente, incluindo
sua formacao sélida e experiéncia profissional, considerando um fator relevante para
a permanéncia na instituicdo. Em relacdo ao custo de troca, os alunos levam em
consideracdo a perda dos beneficios oferecidos pela Universidade e as perdas
financeiras associadas a mudanca, como a interrupcdo de bolsas de estudo, ao
avaliar a possibilidade de sair ou trocar de instituicdo. A pesquisa identificou
oportunidades de melhoria, como desenvolver um canal de comunicacdo mais
efetivo, melhorias pontuais na infraestrutura e dar mais autonomia ao corpo docente.
Este trabalho contribui com direcionamentos concretos para melhorar a retencéo de
alunos em um curso de Direito, analisando fatores determinantes que influenciam a
satisfagdo e a permanéncia dos estudantes. Esta pesquisa evidenciou que 0s
construtos de cocriacdo de valor, valor de uso, custos de troca e satisfacao
desempenham um papel fundamental na manutencdo e na satisfacdo dos
estudantes ao longo de sua jornada académica. Além disso, o estudo possibilitou
uma compreensao mais abrangente das necessidades e expectativas dos alunos do
curso e da instituicdo investigada.

Palavras-chave: Cocriacdo de Valor, Valor de Uso, Custos de Troca, Satisfacdo de
Clientes, Retencao de Clientes, Servicos Educacionais.



ABSTRACT

Customer retention is seen as a key aspect for the success of organizations in the
market, which is proposed as one of the most important components for the
consolidation of market share, turnover and sustainability of companies. The
constructs of co-creation of value, value in use, switching costs and customer
satisfaction are constantly addressed to achieve student (customer) retention in the
context of higher education. Thus, this work addresses the retention of students
(clients) of an HEI within the scope of the graduation course in Law in the city of Rio
Verde, State of Goias (GO). The general objective of the work is to enhance the
retention of clients (students) of an HEI — Higher Education Institution in the Law
Undergraduate course. To enable the production of evidence that allowed achieving
the objectives defined for the research, a qualitative and exploratory research was
implemented. Data were collected in two steps. In the first stage, through in-depth
individual interviews. In the second stage, by conducting focus groups. Both
techniques were operationalized in a single session and with a semi-structured
approach, using Basic Scripts of Questions. The results show that value co-creation
plays an important role in student retention, especially in extension projects.
Regarding the use value of the services, the results indicate that the faculty, the
structure of the institution, scholarships, open courses and the institution's reputation
in the region also positively influence the students' decision to remain enrolled. The
students showed great satisfaction with the HEI, especially with the quality of the
teaching staff, including their solid training and professional experience, considering
it a relevant factor for their permanence in the institution. Regarding the cost of
switching, students take into account the loss of benefits offered by the University
and the financial losses associated with moving, such as the interruption of
scholarships, when evaluating the possibility of leaving or changing institutions. The
survey identified opportunities for improvement, such as developing a more effective
communication channel, specific improvements in infrastructure and giving more
autonomy to the faculty. This work contributes with concrete directions to improve the
retention of students in a Law course, analyzing determining factors that influence
the satisfaction and retention of students. This research showed that the constructs
of co-creation of value, use value, exchange costs and satisfaction play a
fundamental role in the maintenance and satisfaction of students throughout their
academic journey. In addition, the study enabled a more comprehensive
understanding of the needs and expectations of the students of the course and of the
investigated institution.

Keywords: Value Co-Creation, Value-in-Use, Switching Costs, Customer
Satisfaction, Customer Retention, Educational Services.
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1. INTRODUCAO

O ensino superior vem enfrentando grandes desafios no sentido de capacitar
profissionais que estejam preparados para enfrentar as mudancgas tecnoldgicas,
cientificas e sociais, e que estdo em constante avan¢go no mercado e na sociedade
(OLIVEIRA, 2014; CHAUBEY, 2016).

A capacitacao profissional e obtencéo de diploma séo aspiractes de milhares
de brasileiros. No entanto, muitos alunos abandonam a sua graduacéo antes da sua
conclusdo, o fendbmeno da evasdo escolar no ensino superior se tornou um dos
maiores desafios das IESs — Instituicbes de Ensino Superior (SADOYAMA, 2020;
MICCOY; BYRNE, 2017; AZARCON, 2014).

As universidades tém desempenhado um papel fundamental na sociedade
por proporcionarem desenvolvimento, inovacao, possibilidades de empregabilidade
e bem-estar social (TOLEDO; MARTINEZ, 2019). No entanto, o ambiente
mercadoldgico dessas organizacfes € marcado por mudancas cada vez mais
rapidas e paradigméaticas que revolucionam a forma como os negécios sédo feitos,
desafiando empresas e profissionais de marketing. Assim, as organiza¢des devem
se direcionar para uma pratica de marketing orientada ao mercado com foco na
manutencéo dos relacionamentos com os clientes (DAL BO; MILAN; DE TONI, 2018;
KOTLER; KELLER, 2019).

Neste horizonte, estudos envolvendo os construtos de cocriagdo de valor,
valor de uso, custos de troca e satisfacdo de clientes sao constantemente pautados
para a obtencdo de retencdo de alunos (clientes) no contexto do ensino superior
(HOFSTATTER, 2010; NUNES, 2018; NUNES et al.,, 2021). Dessa forma, este
trabalho abordara a retencéo de alunos (clientes) de uma IES no ambito do curso de
graduac&o em Direito no municipio de Rio Verde, Estado de Goias (GO).

Para alcancar os objetivos da pesquisa, este trabalho esta dividido em cinco
capitulos. O primeiro capitulo apresenta a definicdo do problema de pesquisa, a
justificativa e a relevancia da pesquisa e 0s seus objetivos (geral e especificos).

No segundo capitulo € apresentada a fundamentacao tedrica necessaria para
dar suporte ao desenvolvimento da pesquisa. JA o terceiro capitulo apresenta o
método de pesquisa, detalhando o tipo de pesquisa e as técnicas e o0s
procedimentos de pesquisa que foram implementados, considerados adequados

para atender aos objetivos propostos. No quarto capitulo, sdo apresentados 0s
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resultados encontrados ao longo da pesquisa. Por fim, no quinto capitulo, sédo
detalhadas as consideragdes finais, destacando os principais achados do estudo.

1.1 DEFINICAO DO PROBLEMA DE PESQUISA

A retencdo de clientes pode ser entendida como a manutengdo, ou
continuidade, da relacdo entre o cliente e determinada empresa, ou provedor de
servicos, em uma perspectiva de longo prazo (KEININGHAM et al., 2007; OLIVER,
2010; BOYD; LIU; HORISSINAN, 2020). Alias, a retencdo de clientes é vista como
um aspecto chave para o sucesso das organizacfes no mercado, a qual é proposta
como 0 componente mais importante para a consolidacdo da participacdo de
mercado, volume de negdcios (faturamento, receitas) e da sustentabilidade das
empresas (RUST; ZAHORIK, 1993; VAVRA; PRUDEN, 1995; DAL BO; MILAN; DE
TONI, 2018; SUBRAHMANYAM; ARIF, 2022).

Dessa forma, a retencéo de clientes é uma variavel (construto) importante na
gestdo de relacionamento com os clientes (BOADU, 2019), o que é crucial para as
organizagcdes (WEBSTER Jr., 1992; COLLIER; BIENSTOCK, 2006). Assim sendo,
um dos principais objetivos do marketing em uma perspectiva relacional, implica na
retencdo de clientes (VAVRA; PRUDEN, 1995; PALMATIER et al.,, 2006;
KAMAKURA, 2007; MILAN; EBERLE; BEBER, 2015; MILAN et al., 2015b), o que
estimula nos gestores a responsabilidade em construir relacionamentos e redes de
trabalho funcionais necessarias para o alcance de beneficios ou resultados muatuos
sob uma perspectiva relacional e de longo prazo (GRONROOS; VOIMA, 2013).

Investimentos institucionais voltados para retencdo de clientes (alunos)
tendem a ser vantajosos para as IESs — Instituicdes de Ensino Superior (HEMSLEY-
BROWN; OPLATKA, 2006; BOYD; LIU; HORISSINAN, 2020). E oportuno destacar
gue os beneficios provenientes da retencao e, até mesmo, da lealdade dos clientes
geralmente se refletem nos motivos pelos quais uma organizacdo é mais lucrativa e
rentavel do que os competidores (REICHHELD, 1993; 1996; REICHHELD; MARKEY
Jr.; HOPTON, 2000; BOADU, 2019; VALENZUELA et. al., 2016).

Com base nisso, as IESs deveriam acompanhar a tendéncia competitiva em
vislumbrar o aumento de suas habilidades em atrair, satisfazer e reter seus clientes,
neste caso, alunos, melhorando seus resultados e sua capacidade de desenvolver

ao longo do tempo um bom nivel de sustentabilidade econémico-financeira (KANJI,
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2007; MAINARDES; DOMINGUES; DESCHAMPS, 2009; BERGAMO; GIULIANI;
GALLI, 2011).

Neste contexto, a retencdo de clientes nas IESs pode estar vinculada ao
processo de rematricula do aluno em seu respectivo curso e associada a
contratacdo de outros servicos, sendo que a satisfacao dos clientes (alunos) pode
contribuir para a sua retengao, recompras futuras e para que faca recomendacoes
positivas da IES e do curso que frequenta para outras pessoas (alunos potenciais)
(HOFSTATTER, 2010; MILAN et al., 2015a; WONG; CHAPMAN, 2022).

Embora a retenc@o de clientes seja um tema de discussdo na literatura ha
mais de 30 anos, permanecem lacunas tedricas em relacdo aos seus antecedentes
ou determinantes, nos mais diversos ambientes de mercado e tipos de produtos ou
servicos, 0 que instiga a busca por evidéncias tedrico-empiricas que possam
explicar melhor este fendbmeno (TOUFAILY; RICARD; PERRIEN, 2013; KUMAR,;
SHAH, 2015; DAL BO, 2016; MILAN et al., 2018). Entretanto, estudos demonstram
evidéncias empiricas que os construtos de cocriacdo, valor de uso, satisfacdo de
clientes e custos de troca como antecedentes da retencdo de clientes,
principalmente a cocriacdo como forte preditor do valor de uso e da satisfacdo de
clientes no contexto da educacéao superior (NUNES, 2018; NUNES et al., 2021).

Assim sendo, o0 primeiro construto proposto como determinante da retencéo
de clientes (alunos) a ser investigado € a cocriacdo de valor, pois emerge da
colaboracdo e interacdo efetiva entre as partes envolvidas (ANTONACOPOLOU,
2009; VARGO; LUSCH, 2008; GRONROOS; VOIMA, 2013). No setor da educac&o,
0 objetivo da cocriacdo de valor é o de compreender como as instituicbes e os
profissionais envolvidos podem aprender por meio da colaboragéo entre as partes
envolvidas (IES, gestores, professores, equipe técnica e alunos) para qualificar o
processo de ensino e aprendizagem e, consequentemente, aumentar a qualidade
dos servicos prestados pelas IESs (ANTONACOPOLOU, 2009).

A cocriacdo de valor é relevante, pois o cliente (aluno) é responsavel por
parte do desempenho esperado, proveniente dos servicos prestados pela IES,
assumindo um papel ativo na construcdo do seu conhecimento e também
responsavel pela sua aprendizagem (BRAMBILLA; DAMACENA, 2011). Além disso,
organizacdes que envolvem seus clientes em processos de cocriacao de valor sao

mais propensas a desenvolver relacionamentos duradouros de longo prazo, o que
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pode repercutir positivamente em seus resultados (COSSIO-SILVA; REVILLA-
CAMACHO; VEGA-VAZQUEZ, 20186).

Deste modo, o prestador de servicos ndo se limitaria apenas a oferecer uma
proposta de valor, ou seja, uma promessa de uma suposta qualidade de servicos a
ser entregue, mas potencializaria efetivamente a realizagéo do cliente ou a entrega
de valor a partir das praticas de cocriagdo em suas interacdes efetivas com ele
(GRONROOS; VOIMA, 2013; GRONROOS; GUMMERUS, 2014; SHAMIM;
GHAZALI; ALBINSSON, 2017).

Assim sendo, a cocriacdo de valor € uma pratica imperativa no ambiente de
servigos e indispensavel no setor da educagdo, uma vez que estimula o tratamento
dos alunos como sujeitos ativos no processo de ensino-aprendizagem (BRAMBILLA,
DAMACENA, 2012). Além disso, a cocriacdo de valor tem um impacto positivo no
valor de uso dos servigos para os alunos (MILAN et al., 2021).

O valor de uso, o0 segundo construto a ser investigado como determinante da
retencdo de clientes, é diferente do valor cocriado, o valor gerado em conjunto com
o provedor de servicos, neste caso, uma IES, e os clientes, neste caso, 0S seus
alunos. Isto ocorre uma vez que o valor de uso emerge para o cliente a partir da
interacdo com o provedor de servigcos, sendo um resultado que emerge com base na
experiéncia do servico vivenciada. Sendo assim, este € um processo de construcao
de sentido, pelo qual os clientes elaboram suas experiéncias, com base no valor
entregue e percebido concretamente ao longo do tempo (HEINONEN et al., 2010;
GRONROOS; GUMMERUS, 2014; KUZGUN; ASUGMAN, 2015).

O valor de uso, portanto, € resultante das experiéncias de cocriacdo passadas
(ou vivenciadas) e pela maneira pela qual o cliente ira interpreta-las, percebé-las, ao
longo do tempo (GRONROOS; VOIMA, 2013). Por isso, mais importante do que a
qualidade de um produto ou de um servigco, a experiéncia vivenciada pelos clientes
deve ser cada vez melhor compreendida e alinhada as suas expectativas, tendo-se
a capacidade de satisfazé-los plenamente (LEMON; VERHOEF, 2016).

O terceiro construto considerado no estudo como determinante da retencao &
a satisfacdo de clientes, que se tornou um dos aspectos mais relevantes para as
organizacdes devido ao aumento das exigéncias, das expectativas ou das
demandas dos clientes (OLIVER, 2010; TAO, 2014), os quais passaram a usufruir
de uma crescente oferta de servicos disponiveis no mercado (TAO, 2014).
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A satisfagdo resulta da avaliagdo dos clientes acerca do desempenho de
produtos e/ou servicos em comparagao com suas expectativas anteriores, prévias a
compra ou a utilizacdo (ou uso) de um servico (OLIVER, 1980; 2010). A satisfacéo
dos clientes também €& cumulativa, levando em conta a totalidade das experiéncias
do cliente, ao longo do tempo (FORNELL, 1992; OLIVER, 2010). No contexto do
ensino superior, a satisfacdo de clientes, muito atrelada a qualidade dos servigos
prestados (MILAN et al., 2015a; WONG; CHAPMAN, 2022), embora nao seja foco
da presente pesquisa, configura-se como uma consequéncia da cocriacdo de valor,
por meio do provimento de um servigo de elevada qualidade e de valor agregado e
percebido pelos alunos (NUNES et al., 2021).

O quarto e ultimo construto a ser estudado como determinante da retencéo de
clientes, sdo os custos de troca, que o setor da educacdo apresenta muitas ofertas
alternativas para o0s potenciais alunos, os custos de troca, monetarios (ou
financeiros) e/ou ndo monetarios (ou nao-financeiros), que podem ser entendidos
como 0s custos associados com a possivel troca ou migracdo de um determinado
provedor de servicos para outro (EDWARD; SAHADEV, 2011; DAGGER; DAVID,
2012). Os custos de troca podem ser conscientemente aplicados na melhoria de
beneficios e na percepcdo de valor para os préprios clientes, tornando maior a
percepcao de sacrificio envolvido na troca de fornecedor (ou provedor de servicos),
apoiando os custos de troca como uma variavel gue pode influenciar a retencao de
clientes, como uma espécie de barreira ou de dificuldades para a sua migracdo para
outro competidor (BURNHAM; FRELS; MAHAJAN, 2003; HAUCAP, 2003;
EDWARD; SAHADEV, 2011; HAN et al., 2018).

A retencgdo de clientes no a&mbito do ensino superior constitui um desafio de
suma importancia para as IESs, as quais anseiam por preservar sua competitividade
e assegurar sua sustentabilidade a longo prazo. Neste contexto, € imperativo que se
adotem estratégias embasadas no marketing de relacionamento, com o objetivo
primordial de fomentar a retencao e, se possivel, fidelizacdo dos discentes (alunos),
pautando-se na concretizacdo de uma triade essencial composta por satisfacéo,
confiangca e comprometimento dos alunos com o seu curso e com a IES. Tais
abordagens se revelam cruciais para nutrir vinculos duradouros e alicercar uma
base soélida de clientes (alunos), permitindo, assim, a consolidacdo de um ambiente
académico prospero e de sucesso (SA, 2023).
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A contribuicdo central desta pesquisa, portanto, estd direcionada a analise da
influéncia dos construtos cocriacdo de valor, valor de uso, satisfacdo de clientes
(alunos) e custos de troca como determinantes da retencdo de clientes (alunos) no
contexto de uma IES. Sendo assim, o problema de pesquisa pode ser traduzido pela
seguinte questao central de pesquisa: Como a IES em estudo poderia potencializar
a retencao de clientes (alunos) a partir da influéncia exercida pela cocriacdo de
valor, pelo valor de uso, pela satisfacdo de clientes (alunos) e pelos custos de troca

no contexto do curso de graduacédo em Direito?

1.2 JUSTIFICATIVA E RELEVANCIA DA PESQUISA

O ambiente competitivo das IESs no Brasil tem se alterado com a presenca
de grandes grupos educacionais, de capital aberto e/ou formados por meio de
fusdes e incorporagdes, repercutindo em um desenho de um novo conceito de
educacao superior diante da competicdo acirrada, pautado pela busca de ganhos de
escala (volume de alunos), diferenciacdo e construcdo de possiveis vantagens
competitivas (GRAMANI, 2008; REGO; OMELCKUK, 2019; ARAUJO; MARIANOC
OLIEIRA, 2021; ALMEIDA, 2022).

E isto gera dificuldades para a qualidade do ensino, para a satisfacdo dos
publicos envolvidos e para a sustentabilidade econdmico-financeira das IESs
(MILAN; DE TONI; MAIOLI, 2013; MILAN, et al.,, 2014; MILAN et al., 2015a),
correndo-se, inclusive, o risco de mercantilizacdo do ensino superior no pais (DINIZ;
OLIVEIRA; LIMA, 2021), o que é potencializado pelo aumento da evaséo dos alunos
(SILVA; MARQUES, 2017; COIMBRA; BARBOSA E SILVA; COSTA, 2021). Tal
situacdo vem gerando desafios aos gestores ligados a educagéo superior (SILVA,
MARQUES, 2017; WONG; CHAPMAN, 2022).

Assim sendo, a retencéo de clientes (alunos) vem sendo considerada um dos
elementos principais para o0 sucesso de provedores de servicos de natureza
educacional, propiciando condicdes de se viabilizarem, sustentarem e/ou
expandirem no mercado. Desta forma, com o aumento da concorréncia e queda nas
matriculas dos alunos, somada a evasao, as IESs estdo sendo obrigadas a investir
cada vez mais em estratégias defensivas, como € o caso da retengdo de clientes
(alunos) (BERGAMO; GIULIANI; GALLI, 2011; BOYD; LIU; HORISSIAN, 2020;
LIMA; CAMARGO Jr.; PIZZINATTO, 2021; NUNES et al., 2021).
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Este fendmeno ndo vem se fortalecendo apenas no setor da educagao, mas
em diversos setores ou segmentos de mercado, ressaltando-se que, tdo importante
guanto atrair novos clientes, manter um relacionamento duradouro com os clientes
atuais, retendo-os junto a organizagcéo, pode repercutir positivamente no volume de
negocios (faturamento, receitas), participacdo de mercado (market share), lucro e
rentabilidade (REICHHELD; MARKEY Jr.; HOPTON, 2000; MILAN; EBERLE;
BEBER, 2015; HAN et al., 2018; DAL BO; MILAN; DE TONI, 2018; BOADU, 2019).

No contexto das IESs, portanto, a retencdo de clientes (alunos) € um
elemento chave que possibilita ndo apenas a sua sustentabilidade, bem como o
aporte de investimentos financeiros para a melhoria de sua infraestrutura, da
qualidade dos cursos e servicos ofertados, contribuindo para a qualidade do ensino,
da pesquisa e da extensdo, para a satisfacdo dos alunos e para a consolidacéo e,
até mesmo, para o crescimento das instituicbes (HOFSTATTER, 2010; MILAN et al.,
2014; NUNES et al., 2021; WILKINS; HAZZAM; IRELAND, 2022).

Por isso, as estratégias, as acbes e 0s investimentos em marketing estédo
ganhando maior espaco na maioria dos provedores de servicos educacionais
(FAGERSTROM; GHINEA, 2013). Buscando obter maiores niveis de satisfagdo dos
seus clientes (alunos) e, consequentemente, diminuindo os indices de evasdo de
alunos, os gestores estao direcionando os seus esforcos mercadolédgicos, sem que
interfiram nos modelos pedagogicos propostos, para a estratégia de retencdo de
clientes (PARRINO, 2009; POPA, 2015; BOYD; LIU; HORISSIAN, 2020; NUNES et
al., 2021).

Por conseguinte, as IESs, por meio de seus gestores, estdo se
conscientizando da importancia de adotar uma orientacdo voltada ao mercado nas
suas atividades para promover a retencéo de clientes (alunos) (POPA, 2015). Neste
sentido, as organizacOes prestadoras de servicos necessitam medir e observar
frequentemente a satisfacao dos clientes (alunos), uma vez que esta também resulta
em melhorias no desempenho da oferta da organizagdo e do negocio em si
(KEININGHAM et al., 2007; MILAN; DE TONI; MAIOLI, 2013; MILAN et al., 2015a).

Estabelecer uma relagédo duradoura com os alunos ajuda na sustentabilidade
da IES e no fortalecimento de sua imagem institucional (MILAN; DE TONI; MAIOLI,
2013; MILAN et al.,, 2014; MILAN et al.,, 2015a), além de possibilitar melhores
resultados econdmico-financeiros (REICHHELD; MARKEY Jr.; HOPTON, 2000;
MILAN; TREZ, 2005; GUO; JIAN; TANG, 2009; MILAN et al., 2014; BOADU, 2019;
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NUNES et al.,, 2021). Dai a relevancia de se investigar a cocriagdo de valor,
aproximando a IES de seus alunos, intensificando a interacdo entre as partes, 0
valor de uso dos servicos na perspectiva dos alunos, a sua satisfacdo em relacéo a
IES, o curso que frequenta e aos servicos complementares e 0s custos de troca
como fatores determinantes da retencéo de clientes (alunos) (NUNES et al., 2021).

Cabe destacar, ainda, que a pandemia pelo Covid-19, causada pelo virus
SARS-CoV-2, causou impactos sociais, culturais, politicos e, principalmente,
econdbmicos na sociedade e no mercado mundial (SELVI; VEILATCHI, 2021;
KOLAHCHI et al., 2021).

Consequentemente, 0 ensino superior também sofreu uma grave crise entre
os anos de 2020 e 2021, quando foram registrados os maiores indices de evaséo de
alunos no setor privado no ensino superior de toda a série historica ja registrada no
Brasil, como demonstrado na Figura 1 (SEMESP, 2022).

Figura 1 — Taxa de evasao no ensino superior privado no Brasil — presencial + EAD
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Fonte: SEMESP (2022).

De acordo com dados do MES — Mapa do Ensino Superior no Brasil 2022
(MES 2022), fornecido pelo SEMESP - Sindicato das Mantenedoras de Ensino
Superior (SEMESP, 2022), cerca de 3,5 milhdes de alunos evadiram de
universidades privadas no Brasil em 2021. A graduacao em Direito, especificamente,
mesmo com uma queda de 9,0% nas matriculas de 2019 para 2020, segue como
curso presencial com maior numero de alunos matriculados no Brasil como
demostrado na Tabela 1 (SEMESP, 2022).
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Tabela 1 — Cursos presenciais mais procurados e

com maior nUmero de alunos no ano de 2022

Posicéo Cursos Matriculas | Ingressos Posicéo Cursos Matriculas | Ingressos
'CC: 1 Direito 676.715 204.260 § 1 Pedagogia 83.240 20.102
Z 2 Psicologia 250.051 100.476 2 2 Direito 82.613 17.351
% 3 Administracéo 247.953 82.186 % 3 Administracéo 71.054 18.480
E 4 Enfermagem 241.429 86.938 E 4 Medicina 61.719 11.805
5 E”ggir\‘/ri‘la”a 156.724 33.659 5 Agronomia 51.683 11.571

Fonte: SEMESP (2022).

Mesmo com a reducdo das matriculas, a graduacdo em Direito esta entre os
cursos mais procurados, concorridos e frequentados pelos estudantes brasileiros.
Tal procura pelo curso de graduacdo em Direito gerou um crescimento muito
influenciado pela Lei no 9.394, de 1996, da LDB — Lei de Diretrizes e Bases da
Educacdo, que facilitou a abertura de IESs privadas no Brasil, aumentando o
namero de vagas ofertadas no ensino superior além da demanda, o que provocou

uma acirrada competicao entre as IESs no pais, alias, conforme mostra a Tabela 2.

Tabela 2 — Evolucédo do numero de cursos de Direito no Brasil

Anos 1850 | 1925 | 1962 | 1974 | 1982 | 1995 | 2000 | 2013 | 2017 | 2022
NUmero de cursos
de Direito no Brasil 2 6 60 122 130 235 442 | 1.149 | 1.203 | 2.009

Fonte: INEP/MEC (2022).

Atualmente, sdo 2.009 cursos de graduacdo em Direito distribuidos em todo o
territorio nacional, sendo 93 cursos ofertados somente no Estado de GO, de acordo
com dados do e-MEC o sistema eletrénico de acompanhamento dos processos que
regulam a educacao superior no Brasil (MEC, 2022), o que demonstra a proliferacao
de cursos na area ao longo do tempo.

Um dos principais estados que se destacam pelo numero de matriculados no
ensino superior € o Estado de GO, que possui 261.000 estudantes de nivel superior.
O Estado de GO detém o maior numero de matriculas da regido Centro-Oeste,
representando 3,0% do total de alunos de graduacéo do pais. Em relacdo a regiao
Centro-Oeste, o Estado € detentor de 33,9% do total das matriculas em nivel

superior (SEMESP, 2022).
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O curso de graduagdo em Direito no Estado de GO é estratégico, tendo em
vista que o estado é expressivo no agronegécio brasileiro, sendo polo de
exportacdes de grdos para todo o mundo, sendo essencial o apoio juridico de
profissionais graduados em Direito, além das carreiras ligadas ao setor publico com
ingresso mediante concursos publicos.

O Estado de GO conta com 27.043 alunos matriculados, 7.064 ingressantes e
4.963 concluintes de Direito no ano de 2022, mas sofreu com um elevado numero de
matriculas trancadas nos cursos presenciais entre os anos de 2019 a 2020, tendo
em vista a pandemia pelo Covid-19, havendo um crescimento de 26,9%, com
aumento de 31,0% na rede privada e de 18,8% de trancamentos de matriculas na
rede publica. Além disso, a evasdo no ensino superior subiu 3,1% nos cursos
presenciais darede privada do Estado no primeiro ano da pandemia (SEMESP, 2022).

A evasdo escolar no ensino superior ndo € uma realidade somente do Estado
de GO. De acordo com dados do CES — Censo do Ensino Superior, 59% dos
estudantes brasileiros abandonam a sua graduacao antes de concluirem o seu curso
(INEP, 2022). Por isso, segundo Parrino (2009), cada vez é mais necessaria a
adocéao de acdes para potencializar a retencao de clientes (alunos), em razéo de ser
um elemento estratégico para a sustentabilidade das IESs e para o desenvolvimento
de um pais, visto que as condicbes de pobreza estdo ligadas diretamente a

educacao, ou melhor, a falta dela.
1.3 OBJETIVOS DO TRABALHO
1.3.1 Objetivo Geral

O objetivo geral do trabalho € o de potencializar a retencdo de clientes
(alunos) de uma IES - Instituigdo de Ensino Superior no ambito do curso de
Graduacao em Direito.

1.3.2 Objetivos Especificos

Como obijetivos especificos, foram definidos:



a)

b)
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Analisar a influéncia da cocriagao de valor, do valor de uso dos servicos,
dos custos de troca e da satisfacédo de clientes (alunos) sobre a retencéo
de clientes (alunos) em relacéo ao curso frequentado;

Identificar oportunidades de melhoria na infraestrutura e nos servicos
prestados no contexto da IES e do curso em estudo;

Propor direcionamentos no sentido de potencializar a retencéo de clientes
(alunos).
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2. FUNDAMENTACAO TEORICA

2.1 COCRIACAO DE VALOR

A natureza ou caracteristicas iterativas dos servicos vem se tornando cada
vez mais importantes nas organizacdes, principalmente a partir das pesquisas
realizadas por Vargo e Lusch (2004), por meio das quais os autores propdem uma
nova logica, a S-DL — Service Dominant Logic (ou Légica Dominante em Servi¢os),
por meio da qual a cocriagdo ocupa um lugar central no contexto da prestacéo de
servicos (VARGO; LUSCH, 2008; VARGO; MAGLIO; AKAKA, 2008; BRODIE;
FEHRER, 2022).

Esta nova l6gica em servicos é estruturada com base em premissas, sendo
que a premissa fundamental atesta que o cliente, o consumidor ou 0 usuério do
servico é sempre um sujeito cocriador de valor, ou seja, 0 valor ndo € mais
meramente é proposto pelas empresas, mas emerge da colaboracéo entre a empresa
e seusclientes, a partir de uma efetiva interacao entre as partes envolvidas (VARGO,;
LUSCH, 2004, 2008; GRONROOS; VOIMA, 2013; GRONROOS; GUMMERUS, 2014).

Em acréscimo, Vargo e Lusch (2004) mencionam que, com base na
perspectiva da S-DL, o valor do servico se encontra nos beneficios de sua utilizacao,
e é explicada ndo somente pela oferta das empresas que visam suprir as
necessidades, as demandas e as expectativas dos clientes, com a possibilidade de
compartilhar a experiéncia e os talentos adquiridos para contribuir com a oferta de
um produto e/ou de um servico mais assertivo, melhorando a qualidade da
integracdo entre as partes envolvidas, a reciprocidade resultante e o resultado do
processo como um todo (BENAPUDI; LEONI, 2003; VARGO; LUSCH, 2004, 2008;
VARGO; MAGLIO; AKAKA, 2008; GRONROOS, 2009; MORAES; COSTA, 2013).

Assim sendo, o conceito de cocriacdo oferece uma mudanca de uma visao
centrada na organizagcdo para uma visdo mais equilibrada, na qual clientes e
empresas interagem e cocriam experiéncias que criam e entregam valor um para o
outro (VARGO; LUSCH, 2004, 2008; GRONROOS, 2009; VARGO; MAGLIO;
AKAKA, 2008; GRONROOS; VOIMA, 2013; GRONROOS; GUMMERUS, 2014).
Gradualmente, este tema ganhou destaque na estratégia empresarial, sendo visto

como uma alternativa aos modelos de negécios tradicionais, com foco em produtos,
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servicos e precos e ndo no relacionamento entre as organizagbes e seus clientes
(ZHANG; CHEN, 2008; VARGO; MAGLIO; AKAKA, 2008; BRODIE; FEHRER, 2022).

Inclusive, Grénroos e Voima (2013) afirmam que a criacéo de valor resultante
da interacdo entre o provedor de servicos e seus clientes ndo é explicitamente
definida, mas salientam que pode incluir ndo apenas as acdes de provedores de
servigos e de clientes, mas também de outros atores envolvidos no processo de
cocriacao de valor.

Como demostrado na Figura 2, a organizacdo é responsavel pelo design,
desenvolvimento e entrega de uma solucdo ao cliente, ou seja, por todo o processo
de producdo ilustrado na esfera da oferta a fim de produzir valor. Na esfera comum,
o ofertante disponibiliza recursos e processos para a utilizacdo do cliente e para a
interface entre as partes envolvidas, facilitando a identificacdo do valor. Na esfera do
consumidor (ou cliente), 0 mesmo assume o papel de criar valor, em conjunto com a
empresa, envolvendo-se na provisdao de recursos, interacdes e no processo de

cocriacdo em si (GRONROOS; VOIMA, 2013).

Figura 2 — Ambientes de criagdo de valor para a cocriacao de valor
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Fonte: Adaptada de Gronroos e Voima (2013).

Com o aumento do consumo e o foco na criagdo de valor, os compradores
estdo conectados a transformacdo de suas demandas potenciais e reais em
solugdes efetivas, tornando-se mais informados e tendo um papel mais ativo no
consumo ou na utilizacdo de produtos e/ou servicos (GRONROOS; VOIMA, 2013;
GRONROOS; GUMMERUS, 2014). Para Payne, Storbacka e Frow (2008), pouco se
sabia sobre como os clientes participam do processo de cocriacdo de valor, porém,

este € o propédsito fundamental para que as organizacbes estabelecam essa
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interacdo com os clientes, resultando em um relacionamento mais duradouro entre
as partes envolvidas.

De acordo com Prahalad e Ramaswamy (2004), para a formacdo da
cocriacdo é necessario analisar quatro elementos basicos: o primeiro € o dialogo
que é o bloco interativo necessario para ocorrer a cocriacdo de valor, pois
proporciona a ambas as partes (organizacao e cliente) a inclinacdo para se engajar
e agir, o que implica em aprendizado e comunicacao efetiva entre ambas as partes
(PRAHALAD; RAMASWAMY, 2004; BECKER; NAGEL, 2013).

O segundo elemento a ser a analisado € 0 acesso ao servico como bloco de
interacédo e elemento da cocriacao de valor, por meio do qual o cliente ndo precisa
ter posse de algo para ter uma experiéncia satisfatoria, pois o acesso pode ser
atribuido por meio de informacfes, ferramentas de interface ou de comunicacao,
estilos de vida, entre outros aspectos, com o fim de cocriar valor (PRAHALAD;
RAMASWAMY, 2004).

O terceiro elemento esta associado aos riscos e aos beneficios decorrentes
de um produto e/ou servico, referindo-se aos danos e aos ganhos que podem ser
gerados a partir da interacdo entre as partes envolvidas, o que exigira um equilibrio
adequado de informacgOes e de interagfes, evitando, assim, suscitar discussdes ou
atritos (PRAHALAD; RAMASWAMY, 2004; RAMASWAMY; GOUILLART, 2010).

E o quarto e dltimo elemento, € a transparéncia das informacdes transmitidas
ou compartilhadas com o cliente, devendo-se ter cuidado para ndo se ter uma
assimetria muito elevada, fazendo com que o cliente se sinta fragilizado no processo
de interagdo com a organizacdo (PRAHALAD; RAMASWAMY, 2004). Estes
elementos, portanto, sdo as bases do processo de interacdo entre a empresa € 0

cliente, conforme demonstrado na Figura 3:

Figura 3 — Blocos de construcao das interacfes para cocriacédo de valor

Dialogo
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Fonte: Adaptada de Prahalad e Ramaswamy (2004).
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O modelo proposto por Prahalad e Ramaswamy (2004), conhecido como
DART, indica a importancia da bilateralidade entre as partes, uma vez que o cliente
comeca a desempenhar papel ativo e determinante no processo de coproducdo dos
servicos, que esta baseado na interacdo dos clientes com a organizacéo, validando
suas necessidades, seus desejos e suas vontades.

Em consequéncia disso, a dinamica de cocriacao de valor nas organizacoes
deve desafiar o papel tradicional das hierarquias, enfatizando que o engajamento
dos stakeholders deve ocorrer, fazendo com que eles desenvolvam quatro acoes
comuns para alinhar as filosofias do cliente e da organizagéo, o que é denominado
de os quatro poderes da cocriagdo (RAMASWAMY; GOUILLART, 2010), alids, como

demostrado na Figura 4.

Figura 4 — Os quatro poderes da cocriacao de valor
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Fonte: Adaptada de Ramaswamy e Gouillart (2010).

A cocriagdo de valor, portanto, emerge como um elemento estratégico e
eficiente para aprimorar substancialmente a qualidade e a pertinéncia de servicos,
ainda mais no setor da educacdo. Entretanto, para alcancar resultados exitosos, é
importante implementar uma abordagem meticulosa e abrangente, que inclua um
planejamento adequado, uma infraestrutura tecnoldégica condizente e, acima de
tudo, uma cultura arraigada de colaboracdo e cooperacdo entre todas as partes
envolvidas. Somente assim sera possivel desencadear todo o potencial da cocriacao
de valor, assegurando resultados positivos e duradouros para todas as partes
interessadas envolvidas (DARMAYANTI; SIMATUPANG; RUDITO, 2023).

No contexto do ensino superior, a cocriagcdo de valor é percebida como o

valor projetado e o valor obtido que os alunos esperam receber das IES. Por
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conseguinte, é o resultado conjunto da qualidade dos professores e de suas préprias
capacidades de aprendizado e conhecimento e dos diversos aspectos de
infraestrutura da IES. Assim sendo, pode-se dizer que a cocriagcdo de valor é
abordada com maior frequéncia no contexto do ensino superior primordialmente a
partir dos seguintes aspectos: definicdo de papéis do aluno e do professor na
relacdo de ensino-aprendizagem, interagéo professor e aluno e responsabilidade do
professor e do aluno no processo de ensino-aprendizagem (HOFSTATTER, 2010;
BRAMBILLA; DAMACENA, 2011; NUNES, 2018; NUNES et al., 2021).

Hofstatter (2010), quanto a definicdo de papéis, observou-se que as
universidades desempenham um papel muito importante ndo apenas em fornecer
valor aos alunos, mas também em propor valor. Nesta relacdo de ensino-
aprendizagem € papel do professor o de estimular a interacdo em sala de aula e nos
demais espagos académicos, estimular a participacdo do aluno e se colocar neste
processo como facilitador. Por outro lado, o papel do aluno é o de ser um sujeito
ativo na construcdo do seu préprio conhecimento, interagir em uma relacdo de
ensino-aprendizagem e assumir a responsabilidade nesta relacéo.

Outra definicdo de cocriacdo no ensino diz respeito as interacdes existentes,
e necessarias, entre professores e alunos, as quais podem estimular oportunidades
para a expressdo de ideias e discussbes em sala de aula e a cocriacdo de
conhecimento. Tal processo facilita a criacdo de valor e o envolvimento do aluno no
processo de ensino-aprendizagem (ABRANTES; SEABRA; LAGES, 2007).

Em ultima analise, o objetivo da cocriacdo de valor no setor educacional € o
de aprender em colaboragéo, estimulando a interacdo entre as partes envolvidas
(IES, professores, técnicos administrativos e alunos). Portanto, o fomento das
interacdes e da cocriagdo de valor sdo praticas inevitdveis em um ambiente de
servicos cada vez mais competitivo e essencial, também, no setor da educacéo
(ANTONACOPOLOU, 2009; BRAMBILLA; DAMACENA, 2012; WONG; CHAMPAN,
2022). Sendo assim, na educacao superior, a cocriagdo é relevante desde que os
estudantes (alunos) sejam responsaveis em relagcdo ao desempenho esperado,
assumindo um papel ativo na construcédo de conhecimento e da sua apresndizagem
(BRAMBILLA; DAMACENA, 2011).

Para Cossio-Silva, Revilla-Camacho e Veja-Vazquez (2016), organizacdes
qgue envolvem, de fato, os seus clientes em processos de cocriacdo de valor sao

mais propensas a desenvolver relacionamentos de longo prazo. E no contexto da
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educacao superior, percebe-se que o valor que os alunos esperam receber das IESs
€ um resultado conjunto da qualidade dos professores, e demais recursos
disponiveis, e de suas proprias capacidades de aprendizagem e de construcéo de
conhecimento. Nesta perspectiva, a educacédo deve ser abordada sob o ponto de
vista da cocriacéo de valor (DIAZ-MENDEZ; GUMMESSON, 2012).

2.2 VALOR DE USO DOS SERVICOS

Diversas pesquisas sobre valor, orientadas a servigos, concentram-se no
conceito de valor de uso, enfatizando que o conceito de valor é fundamentalmente
derivado e determinado pela experiéncia concreta de utilizacdo (ou uso) de algum
objeto tangivel (produto) ou intangivel (servico) (PRAHALAD; RAMASWAMY, 2004,
VARGO; LUSCH, 2004; GRONROOS, 2008; VARGO; MAGLIO; AKAKA, 2008;
GRONROOS; VOIMA, 2013; MEDBERG; GRONROQOS, 2020).

O valor de uso ocorre quando um servico é prestado por um provedor de
servicos e ha o uso real do servico por parte do cliente. Neste caso, a facilitacdo de
valor é decorrente das interacdes diretas ou indiretas entre os clientes e a
organizacdo. No processo de facilitacdo de valor, o prestador de servigcos
disponibiliza recursos (humanos, fisicos ou tecnoldgicos) que serdo utilizados pelo
cliente em seus processos de criacdo de valor de forma autbnoma. Desta forma, o
cliente ndo avalia a organizacdo, os produtos ou os servicos individualmente, mas
toda a combinacao destes elementos para determinar o valor de uso do servico com
base em sua experiéncia vivenciada (GRONROOS, 2008; GRONROOS; VOIMA,
2013; KUZGUN; ASUGMAN, 2015; EGGERT et al., 2018; SHETH, 2019).

O valor de uso, portanto, emerge da experiéncia acumulada do usuario do
servico, o qual considera os recursos disponibilizados pelo provedor de servigcos, 0s
processos ou as atividades inerentes a prestacao do servico e as interacdes em que
se envolveu com qualquer tipo de recurso disponibilizado pela organizagéo. Sendo
assim, o valor de uso do servico € decorrente da cocriagdo entre as partes
envolvidas (empresae cliente) (HEINONEN; STRANDVIK; VOIMA, 2013; HELKKULA,;
KELLEHER; PIHLSTROM, 2012; GRONROOS; GUMMERUS, 2014; SHETH, 2019).

O processo no qual o cliente extrai valor de uso dos servigos, portanto, esta
intimamente relacionado aos recursos disponibilizados pelo provedor de servicos,

fazendo com que a criacdo ou cocriacdo de valor resulte no valor de uso. Apesar do
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emprego do termo criagdo de valor, o valor nem sempre € instrumentalmente criado,
podendo emergir como meramente valor de uso ou, até mesmo, como valor de uso
gue emergiu da cocriacdo de valor pela efetiva interacdo entre as partes (provedor
de servicos e cliente), as quais que se engajaram em um processo de coproducao
do servico (GRONROOS; GUMMERUS, 2014; NUNES et al. 2021).

Por isso, Sweeney, Plewa e Zurbruegg (2018) destacam que o valor de uso
reflete, em dltima instancia, o grau de avaliacao (satisfatério ou insatisfatério, bom
ou ruim, melhor ou pior) do cliente em relacdo a sua experiéncia decorrente do
servico utilizado. Cabe ressaltar que a énfase do valor, o qual emerge de um
processo de cocriacdo de valor, faz com que o valor de uso, decorrente de préaticas
cocriativas implementadas, reforcem o relacionamento existente entre o provedor de
servicos e os seus clientes (BRAMBILLA; DAMACENA, 2012; EGGERT et al., 2018).

O valor de uso € um conceito intrinseco que alude a capacidade inerente de
um produto ou um servico de atender plenamente as necessidades e as
expectativas dos seus usuarios, levando em consideracdo uma gama de fatores, tais
como a exceléncia em termos de qualidade (em termos de desempenho), eficiéncia
operacional, acessibilidade e pertinéncia social (SILVEIRA; VARVAKIS, 2023).

No contexto dos servicos educacionais, a partir de interacdes efetivas entre
as IES e seus alunos, a cocriacdo de valor repercute no envolvimento entre as
partes envolvidas no que se refere a qualidade educacional e a satisfacdo dos
alunos. E isto ocorre muito em funcédo do nivel (alto ou baixo) de engajamento dos
alunos, fazendo com que aumentem sua predisposicdo de interagir com a IES,
professores e demais funcionarios, e outros recursos disponiveis que podem
aumentar a sua percepc¢ao de valor de uso dos servigos. E isto refor¢ca a ideia de
que é fundamental haver uma maior interacdo entre as partes envolvidas para
maximizar a entrega de valor por meio dos servigcos prestados (BRAMBILLA;
DAMACENA, 2012; NUNES et al., 2021; WONG; CHAPMAN, 2022).

2.3 CUSTOS DE TROCA

Os custos de troca sdo essenciais para evitar que os clientes mudem para
outro fornecedor ou concorrente, desde que ndo sejam muito ostensivos e que
facam com os clientes se sintam aprisionados a uma determinada organizagéo
(EDWARD; SAHADEYV, 2011; DAGGER; DAVID, 2012; GANAIE; BHAT, 2021). Alias,
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estudos apontam os custos de troca como um possivel meio de manter os
relacionamentos existentes com os clientes, criando uma espécie de barreira a saida
(WHITE; YANAMANDRAM, 2007; YEN; WANG; HORNG, 2011; BANSAL; IRVING;
TAYLOR, 2004; LOPEZ, REDONDO; SESE, 2006; EDWARD; SAHADEV, 2011;
STENBACKA; TAKALO, 2019; GANAIE; BHAT, 2021).

E importante comentar que custos de troca podem ser positivos ou negativos.
Os custos de troca podem ser classificados como positivos quando relacionados aos
riscos de perdas potenciais relativos aos beneficios relacionais proporcionados por
outra empresa alternativa ao mercado em comparacao ao fornecedor ou provedor
de servicos atual, o que pode gerar conviccdo em manter o atual fornecedor ou
provedor de servicos, até o momento em que o cliente identifique alternativas
melhores ou mais vantajosas no mercado. De outra forma, também podem ser
classificados como negativos, quando decorrem de obstaculos ou penalidades
impostas pelo atual fornecedor ou provedor de servigos, impedindo uma eventual
mudanca por parte do cliente, o que pode gerar a insatisfacdo, mesmo
permanecendo com tal fornecedor ou provedor de servicos (VAZQUEZ-CASIELLES;
SUAREZ-ALVAREZ; RIO-LANZ, 2009).

Os custos de troca se referem a todos os custos monetéarios (ou financeiros)
ou ndo-monetarios (ou nao-financeiros) que um cliente deve suportar ao decidir
mudar de fornecedor ou provedor de servicos, levando em consideracdo 0s
possiveis sacrificios e penalidades que esta mudanca pode incorrer como, por
exemplo: dispéndio de tempo, dinheiro, burocracias e esforcos associados a
identificagcdo de outras alternativas no mercado, a coleta de informacbes e a
respectiva comparacao entre o fornecedor ou provedor de servicos atual e as
alternativas identificadas, bem como os riscos percebidos na eventual mudanca para
um novo fornecedor ou provedor de servicos, a necessidade de investimentos
anteriores a efetivacdo da mudanca e custos potenciais de reconciliacdo entre as
partes em uma eventual volta ao fornecedor ou provedor de servicos anterior
(WATHNE; BIONG; HEIDE, 2001; BURNAHM; FRELS; MAHAJAN, 2003;
PATTERSON; SMITH, 2003; LIU, 2006; GRZYBOWSKI, 2008; GOMEZ; MAICAS,
2011; EDWARD; SAHADEYV, 2011; GANAIE; BHAT, 2021).

Os custos de troca, portanto, sdo custos decorrentes da necessidade ou do
desejo do cliente de conciliar suas escolhas de compra ou consumo atuais com seus

investimentos anteriores, maximizando as suas decisdes sobre de quem devera
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comprar os produtos e/ou servicos que demandar. I1sSso pressupde que os clientes
estdo dispostos a aceitar os custos de troca a medida que adaptam seus
investimentos atuais em ativos tangiveis ou habilidades projetadas para fins
especificos no futuro (KLEMPERER, 1995; BRUSH; DANGOL; O’BRIEN, 2012;
STENBACKA; TAKALO, 2019).

Os aspectos intrinsecos aos custos de troca podem ser agrupados em dois
contextos: o econdmico e o social (cognitivo e afetivo), sendo que, na dimenséo
econbmica os clientes focam aspectos tais como niveis de preco, vantagens ou
desvantagens monetérias (ou financeiras) e a sua propria satisfacdo em relagdo aos
produtos e/ou servicos comprados; enquanto que, na dimensdo social, sao
considerados aspectos cognitivos e afetivos, tais como confianga e compromisso
entre as partes envolvidas (VERHOEF, 2003; WIERINGA; VERHOEF, 2007).

Em relacao a prestacdo de servigos, os clientes podem mudar de provedor de
servigos por varios motivos, incluindo o fato da organizagdo deixar de atender as
necessidades, desejos, demandas ou expectativas de seus clientes devido a
circunstancias especiais ou por causa de ofertas mais atraentes oferecidas por seus
concorrentes (ROOS; GUSTAFSSON, 2007).

No que diz respeito a prestacdo de servigos, alguns clientes sdo mais ativos
que outros no comportamento de troca e quanto ao processo de compra ou de
consumo. Deste modo, o que o cliente que experimenta outras alternativas de
fornecimento acaba por ter de tomar decisées de permanecer ou ndo em um
relacionamento de longo prazo com um determinado provedor de servigos ou
escolher um de seus concorrentes. Verifica-se, ainda que, 0s custos da troca,
frequentemente, sdo mais altos nos servigos que para 0s produtos, pois 0S servigos
sdo mais dificeis de serem avaliados devido as suas caracteristicas da
intangibilidade e da heterogeneidade (ou variabilidade) (YANAMANDRAM; WHITE,
2006; EBERLE, 2014).

Para Wieringa e Verhoef (2007), existem trés fatores inerciais que afetam os
custos de troca. Primeiro, os clientes ja estarem familiarizados com seus provedores
de servicos anteriores, tendo pouco conhecimento da qualidade esperada em
relacdo aos seus concorrentes, além de terem aprendido o que esperar quando
experienciarem o servico que vém utilizando. Um segundo fator é que os clientes
sdo potencialmente avessos a novas negociacbes e tendem a pensar que a

negociacdo normal, com o provedor de servicos atual, € mais comum ou mais
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segura. E, finalmente, o terceiro fator, relacionado ao fato de que os clientes podem
criar engajamento e confianga ao longo do tempo, o que pode levar a construcao de
um relacionamento duradouro com o provedor de servicos atual e,
consequentemente, a retencédo de clientes.

Por isso, 0s gestores devem se antecipar aos incidentes criticos negativos,
que sdo provaveis de acontecer, identificar os clientes que estdo inclinados a
eventualmente trocar de provedor de servicos e devem direcionar esforcos para
fomentar a confianca e 0 compromisso com seus clientes em uma perspectiva de
longo prazo (EDVARDSSON; TORE, 1998; ROOS; GUSTAFSSON, 2007).

O modelo de Burnham, Frels e Mahajan (2003) € um dos mais referenciados
ao se tratar dos custos de troca (WIERINGA; VERHOEF, 2007; YANAMANDRAM,;
WHITE, 2006; JONES et al., 2007; GOODE; HARRIS, 2007; POLO; SESE, 2009;
DAWES, 2009; AURIER; N'GOALA, 2010; GOMEZ; MAICAS, 2011; LIN; WU, 2011;
WOISETSCHLAGER; LENTZ; EVANSCHITZKY, 2011; DAGGER; DAVID, 2012;
KONUK; KONUK, 2013).

Como demonstrado na Figura 5, os autores desenvolveram uma tipologia que
identificou trés tipos de custos de troca, que sdo 0s custos de troca de
procedimentos, financeiros e os relacionais, além de identificarem os principais
antecedentes e as consequéncias dos custos de troca em empresas prestadoras de
servicos (BURNHAM; FRELS; MAHAJAN, 2003).

Figura 5 — Framework dos custos de troca e seus antecedentes e consequéncias

Aspectos de
Mercado

Investimento

no Consumo

Expertise

Custos de Troca

Procedimentos
Financeiros

Aspectos de

. Mercado
Investimento
no Consumo

Nivel Individual

Fonte: Adaptada de Burnham, Frels e Mahajan (2003).

No contexto do ensino superior, 0s custos de troca se referem ao tempo e ao
esforco que um estudante (aluno) leva para se transferir para outra IES, o valor
monetario (ou financeiro) gasto, que muitas vezes pode nao ser recuperado ou

parcialmente recuperado (por exemplo, aproveitamento de disciplinas ou créditos),
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0s aborrecimentos com a documentacado necessaria para realizar a mudanca e 0s
custo de encerrar seu contrato com sua universidade atual e iniciar um novo
relacionamento com a nova IES, o que demandara, também, a sua adaptacdo a um
outro ambiente e outras pessoas (professores, colegas,...) (NUNES et. al., 2021).

Os custos de troca no ensino superior sao relacionados a uma conceituacao
que aborda os encargos e implicagfes associados a decisdo de um estudante de
realizar a transicdo de curso ou de uma instituicdo de ensino para outra. Estes
custos podem englobar uma variedade de dimensdes que vao além do aspecto
meramente financeiro, abrangendo também consideracdes de natureza académica,
psicoldgica e social (HIDAYAT; IDRUS, 2023).

2.4 SATISFACAO DE CLIENTES

A satisfagéo de clientes pode ser entendida como uma avaliagdo feita pelo
cliente com respeito a um produto e/ou servico, em relacdo ao atendimento ou nao
das suas necessidades, desejos, demandas e expectativas, ou seja, pode ser um
estado afetivo resultante de uma resposta emocional a uma experiéncia vivenciada
no que se refere a um certo produto e/ou servico provido por determinada
organizacdo (OLIVER, 1980; 2010).

Além disso, Fornell (1992) salienta que a satisfacdo também pode ser
entendida como uma avaliacdo geral e cumulativa, levando em conta a totalidade
das experiéncias do cliente, ao longo do tempo. A satisfagdo acumulada é uma
avaliacao global baseada na compra e na experiéncia de consumo com um produto
e/ou servico com o passar do tempo. Assim, a satisfacdo de clientes ser cumulativa
€ o caminho mais adequado ao ambiente de servicos, sendo mais util para o
entendimento do comportamento dos clientes, até 0 momento, e para a previsdo do
seu comportamento futuro, e do desempenho das empresas (FORNELL, 1992;
WANG et al., 2004; SPITERI; DION, 2004; ZEITHAML; BITNER; GREMLER, 2017).

A satisfacdo de clientes também pode conter elementos de avaliagdo
cognitiva, bem como envolver aspectos emocionais. No ambiente de servicos,
enfatizar a sua natureza intangivel pode complicar a avaliacdo geral de suas
caracteristicas e especificacdes, pois 0s beneficios psicologicos fornecidos séo
menos observaveis e ainda mais dificeis de serem verificados (EVRARD;
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RODRIGUES, 1995; MATOS; ROSSI, 2008; ZEITHAML; BITNER; GREMLER, 2017;
BORDOLOI; FITZSIMMONS; FITZSIMMONS, 2019).

Na literatura de marketing, a satisfacdo de clientes € considerada uma pré-
condicao fundamental para o comportamento de recompra de produtos e/ou servicos
e relacionada a retencdo e, até mesmo, a lealdade de clientes (OLIVER, 2010;
DAGGER; DAVID, 2012; DAL BO; MILAN; DE TONI, 2018; NUNES et al., 2021).

Vale ressaltar que a qualidade dos servicos € um componente central da
percepcdo do cliente e influencia diretamente na satisfacdo, ou ndo, com 0 servico
ou com o provedor de servigos, ou seja, quando a qualidade do servigo € percebida
como igual ou superior aos niveis esperados, emerge o0 sentimento resultante da
satisfacdo dos clientes, sendo que o inverso também é algo verdadeiro (JURAN; DE
FEO, 2010; ZEITHAML; BITNER; GREMLER, 2017; BORDOLOI; FITZSIMMONS;
FITZSIMMONS, 2019). Em geral, o cliente precisa de experiéncias e evidéncias para
determinar sua satisfacdo com o servico a ser avaliado (ANDERSON; FORNELL;
LEHMANN, 1994; ZEITHAML; BITNER; GREMLER, 2017).

A satisfacdo de clientes representa um aspecto de pertinéncia para as
organizacdes, especialmente no ambito do setor educacional. No contexto
educacional, os clientes assumem a forma de estudantes, individuos que buscam
uma formacao académica de elevada qualidade e valor agregado. A capacidade de
atender as expectativas e as demandas destes estudantes, proporcionando-lhes
uma experiéncia educacional enriguecedora e satisfatoria, tornou-se essencial para
a reputacao e o sucesso das IESs (MAJENGA; MASHENENE; MASHENENE, 2023).

No ensino superior, a satisfacdo é resultado das experiéncias obtidas pelo
aluno (clientes) quanto aos servi¢cos ofertados pela IES. Desta forma, a satisfacio
dos discentes (alunos) pode ser definida como o resultado da avaliacdo das
expectativas e experiéncias do aluno em sala de aula, e nos mais diversos
ambientes académicos, na relacdo ensino-aprendizagem e nos aspectos que
envolvem a infraestrutura e o atendimento da instituicio de um modo geral
(NAVARRO; IGLESIAS; TORRES, 2005; HELGESEN; NESSET, 2007; WONG;
CHAPMAN, 2022).

Com niveis mais elevados de competitividade no setor de ensino superior, a
satisfacdo dos alunos € tdo importante quanto angariar recursos financeiros e
motiva-los a permanecerem na instituicdo, tendo a consciéncia de que € preciso

descobrir 0 que é necessario para ir ao encontro das expectativas dos alunos, a fim
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de obter o mais alto nivel de satisfacdo destes alunos (ELLIOT; SHIN, 2002;
FERREIRA, 2008; MILAN et al., 2014).

Na educacao, a satisfacdo € mensurada pela diferenca entre o desempenho
do servico percebido pelos alunos em relagcdo as suas expectativas anteriores.
Consequentemente, a gestdo da qualidade dos servigos das IESs tende a ter maior
convergéncia no que diz respeito a melhoria da satisfacdo e da retencao dos alunos,
bem como da imagem e da reputacdo das IESs nos mercados em que atuam
(KARA; SPILLAN; DESHIELDS JR., 2004; FERREIRA, eli2008; BERGAMO;
GIULIANI; GALLI, 2011; NUNES et al., 2021; WONG; CHAPMAN, 2022).

Por conseguinte, as IESs precisam identificar os principais atributos que
influenciam as percepcdes de qualidade dos servicos prestados para orientar
estratégias, acdes e investimentos relacionados a satisfacdo dos alunos para manter
relacionamentos de longo prazo (LOURENCO; KNOP, 2011; NUNES et al., 2021).

Assim sendo, a qualidade dos servicos e a satisfacédo dos clientes podem ser
entendidas como elementos importantes de um sistema, por meio do qual alunos e
IESs devem se engajar para atender as expectativas dos estudantes, com o objetivo
de manter a continuidade do relacionamento (JACKSON; HELMS; AHMADI, 2011;
MILAN; DE TONI; MAIOLI, 2013; MILAN et al., 2014). Isto porque fica evidente que
a satisfacdo dos alunos influencia de forma direta e positiva a sua retencao junto a
IES que frequenta (SCHERTZER; SCHERTZER, 2004; BOYD; LIU; HORISSIAN,
2020; NUNES et al., 2021).

2.5 RETENCAO DE CLIENTES

A intensa concorréncia, o amadurecimento dos mercados e as demandas dos
clientes em rapida mudanca, estdo forcando as empresas a se concentrarem cada
vez mais na redugdo de custos, na sua lucratividade e rentabilidade. Neste
horizonte, no ambiente competitivo, a orientacdo para o mercado, a antecipagao das
necessidades, a satisfacdo e a retengdo de clientes estdo na pauta de prioridades
das empresas (FLINT; BLOCKER; BOUTIN, 2011; FRAMBACH; FISS;
INGENBLEEK, 2016; KOVACS; KOT, 2016).

A retencdo dos clientes pode ser entendida como a manutencdo ou a
continuidade a longo prazo de um relacionamento entre um cliente e uma

determinada organizacdo, sem a obrigatoriedade de vinculo emocional ou de
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exclusividade de compra do clientes em relagcdo a tal organizagdo (VAVRA, 1994,
VAVRA; PRUDEN, 1995; HENNING-THURAU; KLEE, 1997; REICHHELD, 1993,
1996; REICHHELD; MARKEY Jr.; HOPTON, 2000; KEININGHAM et al., 2007).

De acordo com Dal B4, Milan e De Toni (2018), € importante reconhecer o
conceito de retencéo de clientes, pois alguns estudos utilizam os termos retencéo de
clientes e lealdade como sinGnimos. No entanto, embora a literatura apresente a
retencdo de clientes como um conceito comportamental que se manifesta no
comportamento de compra, a lealdade é compreendida como conceito atitudinal, ou
seja, € necessario que haja algum tipo de vinculo emocional entre o cliente e a
empresa, marca, produto e/ou servico ou algum profissional desta empresa que
atenda ao cliente (OLIVER; 2010).

A retencdo é um conceito, portanto, comportamental, relacionado a intencéo
de recompra ou a recompra efetiva de um cliente, ao longo do tempo (SHANG et al.,
2006; OLIVER, 2010; THAICHON; QUACH, 2015). Todavia, o termo retencdo €
encontrado na literatura de forma intercambiavel ao conceito da lealdade, sendo que
o0 conceito de lealdade é mais profundo, incluindo componentes afetivos ou
emocionais, tais como a afeicdo e 0 compromisso a empresa ou a marca
especificas, gerando lacos muito estreitos entre o cliente e algum destes elementos
(REICHHELD; MARKEY Jr.; HOPTON, 2000; KAO; HUANG; WU, 2008; CHEN;
CHEN, 2010; SUNG; KIM, 2010; KEININGHAM et al., 2007).

Em um ambiente competitivo, a retencdo de clientes é fundamental para o
crescimento sustentavel de uma empresa, pois uma compreensao mais profunda do
mix de clientes existente melhora os relacionamentos existentes, além de dificultar
gue o cliente tenha experiéncias concretas com os seus concorrentes (VERHOEF,
2003; KYEI; BAYOH, 2017).

Assim sendo, Milan et al. (2015b) afirmam que as empresas contam com
duas alternativas basicas para o crescimento ou a manutencao de sua participacao
de mercado e de seu volume de negocios: a retencdo de clientes e a aquisicdo de
novos clientes; salientando que organizacées que aplicam esforcos em
relacionamentos estreitos e mais duradouros com o0s seus clientes podem atrair
novos clientes (clientes potenciais) por meio da indicacdo ou recomendacao dos
clientes atuais, bem como manter e fortalecer os relacionamentos com os clientes
existentes, o que impacta, geralmente, em um melhor desempenho de mercado e

econdmico-financeiro.
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As estratégias de retencdo de clientes devem estar direcionadas para que as
acbes e o0s investimentos decorrentes sejam voltados a maximizacdo da
probabilidade do cliente retornar para compras futuras (recompra), aumentando o
volume de negdécios e minimizando a possibilidade de comprar de um fornecedor
alternativo (REICHHELD, 1993; RUST; ZAHORIK, 1993; REICHHELD; TEAL, 1996;
REICHHELD; MARKEY Jr.; HOPTON, 2000; RUST; ZEITHAML; LEMON, 2000;
ZEITHAML; BITNER; GREMLER, 2017).

Consoante isso, a retencdo de clientes é muito benéfica para as
organizagdes, pois além de nutrir as receitas atuais provenientes da base de clientes
ativos, também suporta o conceito de que, com o tempo, os clientes se tornam
menos sensiveis ao preco e tendem a pagar precos mais altos pelos produtos e/ou
servicos (pregos premium) ofertados pela empresa, tendo em vista suas
experiéncias acumuladas e percepcdes de qualidade e satisfacdo (ZEITHAML,;
BERRY; PARASURAMAN, 1996; VERBAKE; DIETZ; VERVAAL, 2011; JAHROMI,
STAKHOVYCH; EWING, 2013).

A retencdo de clientes, no ensino superior, pode estar associada as
percepcdes e ao feedback dos alunos sobre os respectivos cursos, e a contratacao
de servicos complementares (por exemplo: cursos de extenséo, de pds-graduacao,
etc.), de forma que a satisfacdo dos alunos pode contribuir para a sua retencéo,
recompras futuras e para que facam recomendacdes positivas da IES e de seus
cursos, principalmente do curso que frequenta para outras pessoas (HOFSTATTER,
2010; MILAN; DE TONI; MAIOLI, 2013; MILAN et al., 2015a; NUNES et al., 2021).

No contexto das IES, os beneficios oriundos da retencao de clientes refletem
nos motivos pelos quais uma instituicAo € mais rentavel e lucrativa que suas
concorrentes (REICHHELD, 1993; VALENZUELA et. al., 2016; BOADU, 2019;). A
retencdo de alunos é vista, entdo, como um dos fatores-chave para o sucesso dos
prestadores de servicos educacionais, criando condicbes para a sua
sustentabilidade financeira, lucratividade, rentabilidade e expansdo no mercado
(BERGAMO; GIULIANI; GALLI, 2011; MILAN et al., 2015a; BOYD; LIU; HORISSIAN,
2020; LIMA; CAMARGO Jr.; PIZZINATTO, 2021; NUNES et al., 2021).

Vale ressaltar que a retencéo de clientes (alunos) no ensino superior implica
ndo apenas na reducdo da evasdo escolar, mas no estimulo & permanéncia dos
alunos na IES e em compras futuras, compras de outros cursos, bem como em

recomendacdes positivas acerca da IES e do curso frequentado a terceiros
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(comunicagédo boca a boca positiva a amigos, familiares ou colegas de trabalho)
(HOFSTATTER, 2010; PARRINO, 2009; SCAGLIONE; PIZA, 2011; QVORTRUP;
LYKKEGAARD, 2022; ADLOF; KIM; CRAWLEY, 2023).

Neste horizonte, Nunes et al. (2021) desenvolveram, testaram e validaram um
modelo tedrico que apresenta evidéncias teorico-empiricas da relacdo dos
construtos cocriacdo de valor, valor de uso (dos servigos), satisfacdo de clientes
(alunos) e custos de troca como antecedentes ou fatores determinantes da retencao
de clientes (alunos) no contexto do ensino superior, conforme mostra a Figura 6,
modelo este que serviu como uma espécie de framework tedrico para o

desenvolvimento da presente pesquisa.

Figura 6 — Antecedentes da retengao de clientes
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Fonte: Adaptada de Nunes et al. (2021).

Dessa forma, é possivel compreender que os construtos cocriagdo de valor,
valor de uso (dos servigos), satisfacdo de clientes (alunos) e custos de troca s&o

antecedentes ou fatores determinantes para a retencao de clientes (alunos).
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3. METODO DE PESQUISA

3.1 TIPO DE PESQUISA

No sentido de viabilizar a producéo de evidéncias que permitiram o alcance
dos objetivos definidos para a pesquisa, foi implementada uma pesquisa de natureza
qualitativa e de carater exploratério (REMLER; VAN RYZIN; 2015; MALHOTRA,
NUNAN; BIRKS, 2017; FLICK, 2019; HENNINK; HUTTER; BAILEY; 2020). Tal
escolha foi considerada apropriada, pois uma abordagem qualitativo-exploratéria foi
um meio adequado para se explorar e compreender o significado que os individuos
ou grupos atribuiram e relacionaram a um certo objeto ou fenbmeno a ser
investigado (CRESWELL; POTH, 2017; FLICK, 2019). E isso foi aderente aos
objetivos da presente pesquisa.

E importante salientar que pesquisas qualitativo-exploratorias tendem a
proporcionar melhor compreensdo do contexto do problema de pesquisa, 0 que
possibilita o entendimento profundo das percepcdes, razdes e motivacdes
intrinsecas (MALHOTRA; NUNAN; BIRKS, 2017; GIBBS, 2018). Dessa forma, uma
abordagem qualitativa e de carater exploratorio, justifica-se por ser uma alternativa
de se buscar um entendimento da natureza do fendmeno investigado, inserindo-se
em um universo de significados, motivos, crencas, valores e percep¢cdes acerca do
objeto em estudo (REMLER; VAN RYZIN; 2015; MALHOTRA; NUNAN; BIRKS,
2017; FLICK, 2019; HENNINK; HUTTER; BAILEY; 2020).

O foco da pesquisa qualitativo-exploratéria ndo é o de meramente analisar um
fendbmeno a partir da contagem de frequéncia ou de uma analise quantitativa, com a
adocado de técnicas estatisticas, mas sim explorar todo um repertério de opinides e
perspectivas de diferentes representantes ou participantes do contexto em estudo,
considerando suas experiéncias e percepcdes (DENZIN; LINCOLN; 2017,
HENNINK; HUTTER; BAILEY; 2020).

O processo de pesquisa qualitativo-exploratério contempla questdes e
procedimentos relacionados a dados coletados predominantemente no ambiente dos
participantes, por meio da analise de dados estruturada de forma geralmente
indutiva, a partir das particularidades provenientes dos temas explorados e das
interpretacbes e inferéncias realizadas pelo pesquisador no que se refere ao
significado dos dados coletados (CRESWELL; POTH, 2017).
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3.2 DELINEAMENTO DA PESQUISA

A coleta de dados ocorreu em duas fases distintas. Na primeira fase, foram
conduzidas entrevistas individuais em profundidade, tanto presencialmente quanto
remotamente, utilizando a plataforma Zoom. Na segunda fase, foram realizados
focus groups de discussao, também de forma remota através da plataforma Zoom.
Ambas as técnicas foram executadas em uma Unica sessdo e seguiram uma
abordagem semiestruturada, utilizando Roteiros Basicos de Questdes (RIBEIRO;
NEWMANN, 2003; RIBEIRO; MILAN, 2004; GUBRIUM et al., 2012; BRINKMANN;
KVALE, 2018; KING; HORROCKS; BROOKS, 2019; FLICK, 2022), um para
profissionais da IES em estudo e outro para alunos do curso de Graduagdo em
Direito, os quais auxiliaram na conducdo tanto dos focus groups quanto das
entrevistas. Em relacdo a IES em estudo, cabe comentar que a mesma nao foi
identificada, uma vez que a mesma solicitou sigilo em relagdo a tal informagéo.

Quanto aos Roteiros Basicos de Questdes, os mesmos foram desenvolvidos
pelo autor, com base nas escalas utilizadas no estudo de Nunes et al. (2021),
contemplando os construtos investigados: cocriacdo de valor (NUNES et al., 2021
com base em DAL BO; MILAN; DE TONI, 2018 e NGO; O’CASS, 2009), valor de uso
dos servicos (NUNES et al., 2021 com base em DAL BO; MILAN; DE TONI, 2018 e
WANG et al., 2004), custos de troca (NUNES et al., 2021 com base em EBERLE;
MILAN; MATOS, 2016, EDWARD; SAHADEV, 2011 a DAGGER; DAVID, 2012),
satisfacdo de clientes (alunos) (NUNES et al., 2021 com base em CHAN; YIN; LAM,
2010; OLIVER; SWAN, 1989 e LAM et al.,, 2004) e retencdo de clientes (alunos)
(NUNES et al., 2021 com base em ZEITHAML; BERRY; PARASURAMAN, 1996),
adaptando-as para uma abordagem qualitativo-exploratdria. Os respectivos Roteiros
Basicos de Questdes sdo apresentados nos Apéndice A e B.

Tanto a técnica da entrevista individual em profundidade quanto do focus
group sdo formas diretas de obtencdo de dados e de informacdes, de forma
interativa, a partir da interlocugéo entre entrevistador (geralmente o pesquisador) e
0S entrevistados ou participantes, possibilitando que se abordem, adequadamente,
temas ou conteudos complexos, o que geralmente ndo seria possivel a partir da
aplicacdo de uma abordagem quantitativa (GUBRIUM et al., 2012; REMLER; VAN
RYZIN; 2015; MALHOTRA; NUNAN; BIRKS, 2017; FLICK, 2022).



44

As principais diferengas entre as duas técnicas é que, na entrevista individual
em profundidade, os entrevistados sdo abordados individualmente, enquanto que,
nos focus groups, coletivamente, ou seja, em grupo; além do que, nos focus groups,
ha a presenca de um mediador, conduzindo o grupo de participantes aos objetivos
da coleta de dados, podendo ser o proprio pesquisador ou outro agente
(frequentemente, um profissional ligado a Psicologia) (RIBEIRO; NEWMANN, 2003;
RIBEIRO; MILAN, 2004; MALHOTRA; NUNAN; BIRKS, 2017; BRINKMANN; KVALE,
2018; KING; HORROCKS; BROOKS, 2019).

Para tanto, foram entrevistados seis gestores da IES, incluindo o Pré-Reitor
de Graduacédo, o Diretor da Faculdade de Direito, o Coordenador do Nucleo de
Estagio da Faculdade de Direito, o Coordenador do Nuacleo de Atividades
Complementares da Faculdade de Direito, o Secretario Geral do curso de Direito e a
Secretario de Nucleo do curso de Direito. Estes gestores foram entrevistados por
possuirem uma perspectiva de analise intimamente relacionada ao objeto
investigado.

Além dos gestores, que permitiram a obtencdo de uma percepcao
institucional, foram realizados quatro focus groups com alunos do curso de
Graduacdo em Direito. Os focus groups foram compostos por participantes que
estavam no inicio, meio ou final do curso, apresentando diferentes niveis de
experiéncia com a infraestrutura, 0s servicos e, mais especificamente, o curso.

Também foram observadas uma proporcéo relativa de participantes de ambos
0s sexos (masculino — homens e feminino — mulheres) em cada grupo, bem como
diferentes faixas etarias, incluindo pessoas mais jovens e mais maduras. Com o
objetivo de preservar o sigilo e a identidade dos participantes, adotou-se a utilizacao
de codinomes.

Os gestores da IES foram denominados como Entrevistados Al a A6,
enquanto que os alunos receberam codinomes como Participantes B1 a ES8,
variando a letra de acordo com o grupo focal (focus group) ao qual cada aluno
participou. Esta medida foi adotada para garantir o anonimato e a confidencialidade
dos dados dos envolvidos na pesquisa.

A selecéo dos alunos para participacao dos focus groups ocorreu por meio de
voluntariado, em que eles se inscreveram para participar de forma ativa e

espontanea. A divisao em grupos foi realizada levando em consideragédo a agenda e
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a disponibilidade dos participantes, com o objetivo de garantir sua conveniéncia e
maior engajamento durante o processo de coleta de dados para a pesquisa.

Para facilitar o processo de analise e interpretacdo dos dados coletados, 0s
conteudos gerados, tanto nas entrevistas individuais em profundidade quanto nos
focus groups, foram gravados em meio eletrbnico (audio) e, posteriormente,
transcritos (RIBEIRO; MILAN, 2004; GUBRIUM et al., 2012; GIBBS, 2018; KING;
HORROCKS; BROOKS, 2019; FLICK, 2022).

3.3 PROCEDIMENTOS DE ANALISE DOS DADOS

Para o processo de analise e interpretacdo dos dados, foi adotada a técnica
de analise de conteudo (GUBRIUM et al, 2012; SCHREIER, 2012,
KRIPPENDORFF, 2013; SCOTT; GARNER, 2013; BARDIN, 2016; GIBBS, 2018),
mais especificamente a Analise de Dados Categoérica, por meio da qual foi possivel
estabelecer categorias (ou dimensfes) de analise que produzissem sentido
(BARDIN, 2016).

Dessa forma, o processo de andlise de conteado contemplou os seguintes
passos: preparacao dos dados coletados, transformacédo do conteudo coletado nas
entrevistas individuais e nos focus groups e transcrito em unidades de analise,
classificagdo das unidades em categorias de analise, a analise dos dados
propriamente dita e a sua respectiva interpretacdo (SCHREIER, 2012,
KRIPPENDORFF, 2013; SCOTT; GARNER, 2013; BARDIN, 2016).

As categorias de analise foram definidas a priori (SCHREIER, 2012; SCOTT;
GARNER, 2013; BARDIN, 2016), ou seja, as categorias de analise estavam
intimamente relacionadas aos objetivos especificos da pesquisa, que sdo: “@”
influéncia da cocriagéo de valor, do valor de uso dos servigos, dos custos de troca e
da satisfacao de clientes (alunos) sobre a retencao de clientes (alunos) em relagéo
ao curso frequentado — curso de Graduacdo em Direito, “b” oportunidades de
melhoria na infraestrutura e nos servigos prestados no contexto da IES e do curso

em estudo e “c” direcionamentos propostos.
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E oportuno comentar que, para a analise dos dados, foi utilizado um software
para tratamento de dados qualitativos, conforme sugerido na literatura (GUBRIUM et
al., 2012; MILES; HUBERMAN; SALDANA, 2014; DENZIN; LINCOLN; 2017;
HENNINK; HUTTER; BAILEY; 2020). Neste caso, foi empregado o software NVivo
(JACKSON; BAZELEY, 2019).

Com o propdsito de validar o conjunto de direcionamentos propostos para a
potencializacdo da retencéo de clientes (alunos) da IES em estudo, especificamente
no ambito do curso de Graduacdo em Direito, foi utilizado o procedimento da
triangulagcdo de dados (MALHOTRA; NUNAN; BIRKS, 2017). Para tanto, foi
verificada a teoria acessada, os dados coletados por meio da interpretacdo do
pesquisador e suas proposicdes, e os direcionamentos foram apresentados e
discutidos com parte dos participantes da pesquisa (gestores da IES e alunos do
curso de Graduacdo em Direito). Neste momento foi possivel realizar ajustes e/ou

aprofundamentos pertinentes.

3.4 PROCEDIMENTOS ETICOS RELACIONADOS A PESQUISA

Para atender aos critérios éticos de pesquisa, foi solicitada a IES em estudo,
e concedida, uma Carta de Anuéncia, com as informacdes gerais da pesquisa a ser
realizada, mediante assinatura do responsavel legal da Instituicdo em questao.

ApoOs esta Carta de Anuéncia da Instituicdo, os participantes assinaram um
TCLE — Termo de Consentimento Livre e Esclarecido (vide modelo no Apéndice C).
O termo contemplou os objetivos geral e especificos da pesquisa e, com base nele,
foi solicitada a autorizagdo dos participantes para a gravagao e posterior transcricéo
dos conteudos provenientes das entrevistas e dos focus groups, bem como a
possivel publicacdo dos resultados, observando-se a néo identificacdo do nome dos

participantes, os quais foram denominados por codinomes.
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4. APRESENTACAO E DISCUSSAO DOS RESULTADOS

Neste capitulo, sdo expostos e debatidos os dados coletados nas entrevistas
conduzidas com gestores, e nos focus groups realizados com alunos (clientes) da
IES em andlise, bem como dos materiais disponibilizados pelos entrevistados
referentes a retencao de clientes (alunos) na IES, e as ponderacdes coletadas para
a triangulacéo dos dados.

Conforme mencionado anteriormente, as informacGes coletadas nas
entrevistas foram organizadas de acordo com os objetivos especificos estabelecidos
para a pesquisa. A Figura 7 ilustra a relacdo entre os dados obtidos e os objetivos
especificos da pesquisa, utilizando o software NVivo 10. Vale ressaltar que as
categorias de analise apresentadas estdo diretamente relacionadas aos objetivos
especificos da pesquisa, enquanto as subcategorias foram derivadas das principais
perguntas formuladas durante o processo de coleta de dados.

Figura 7 — Categorias e subcategorias de andlise

O Influéncia dos construtos para retengdo de alunos
O Cocriagdo de valor
O Valor de uso dos servigos
O Custos de troca
(O Satisfagao de clientes
O Oportunidades de melhoria
O Infraestrutura
O Servicos prestados
(O Direcionamentos propostos

(O Direcionamento

Fonte: Elaborada pelo autor no software NVIVO.

4.1 PERFIS DOS ENTREVISTADOS E DURACAO DAS ENTREVISTAS

Como comentado anteriormente, a coleta de dados ocorreu em duas etapas.
Na primeira etapa, foram conduzidas entrevistas individuais em profundidade com os
gestores da IES em estudo. Na segunda etapa, foram realizados focus groups com

os alunos, que representam os clientes da IES.
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As entrevistas individuais em profundidade foram conduzidas no periodo de
04 a 25 de janeiro de 2023, com uma duragdo minima de 14 minutos e méaxima de
57 minutos. Algumas entrevistas foram realizadas presencialmente, enquanto outras
foram conduzidas por meio da plataforma Zoom, devido a disponibilidade de agenda
dos entrevistados. A adocdo destas duas modalidades de entrevista proporcionou
uma interacdo efetiva entre entrevistador e entrevistado, permitindo que o0s
participantes expressassem suas respostas de acordo com sua propria
compreensao (BAUER; GASKELL, 2010; SILVERMAN, 2009). O perfil dos

entrevistados é apresentado no Quadro 1:

Quadro 1 — Perfil dos gestores entrevistados

Idade UEEY UEMED Duracéo e
Entrevistados Cargos Sexo nalES | no Cargo &
(anos) Modalidade
(anos) (anos)
Al Secretarla_de_ Nucleo = 51 30 3 22 m|n_/
do Direito presencial
A2 Secretarla_ d(_) Curso = 43 19 12 31 m|n_/
de Direito presencial
Coordenadora 36 min /
A3 do Nducleo de F 40 12 9 Remota
Atividades Completares
Coordenadora do 44 min /
s Nucleo de Estagios i S5 Yo E Remota
AB Diretora QO.Curso = 43 12 25 14 mln_/
de Direito presencial
Pro-reitor de 57 min /
A6 Graduacdo da IES M o1 A ! presencial

Legenda: (*) Sexo: F: Feminino e M: Masculino.

Fonte: Elaborado pelo autor.

A escolaridade dos gestores varia de acordo com sua hierarquia. Nos cargos
mais altos, como Pro-Reitor de Graduacédo, Diretora da Faculdade de Direito,
Coordenadora do Nucleo de Atividades Complementares e Coordenadora do Nucleo
de Estagios, observa-se que possuem o titulo de Doutorado em Direito Publico. Por
outro lado, nos demais cargos, a formacdo académica € inferior. A Secretaria de
Nucleo do Direito possui ensino superior completo (Graduacdo em Economia),
enquanto a Secretaria do Curso de Direito tem ensino superior em andamento, pois
esta cursando a Graduacdo em Gestdo de Recursos Humanos.

Os focus groups ocorreram no periodo de 04 a 25 de janeiro de 2023, com
uma duracéo minima de 1h 3min e maxima de 1h 28min. E importante ressaltar que

todos os grupos focais foram realizadas em ambiente remoto sincrono, utilizando-se
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a plataforma Zoom. O perfil dos participantes dos grupos focais é apresentado no

Quadro 2:

Quadro 2 — Perfil dos alunos que participaram dos grupos focais

Grupc_Js Participantes Se;xo Idade Periodo | Ano de Semestre Durag&o
Focais *) (anos) **) Ingresso de Ingresso
1 B1 F 27 9 2019 1 01:28:15
1 B2 F 21 9 2019 1 01:28:15
1 B3 F 42 9 2019 1 01:28:15
1 B4 F 19 3 2021 1 01:28:15
1 B5 M 19 3 2021 1 01:28:15
1 B6 F 17 1 2023 1 01:28:15
1 B7 M 18 3 2022 1 01:28:15
1 B8 M 19 3 2022 1 01:28:15
1 B9 F 21 9 2023 1 01:28:15
2 C1 F 23 9 2023 1 01:03:29
2 Cc2 M 21 2 2023 1 01:03:29
2 C3 M 24 9 2023 1 01:03:29
2 C4 F 18 3 2023 1 01:03:29
2 C5 M 24 9 2023 1 01:03:29
3 D1 F 22 9 2019 1 01:25:29
3 D2 M 25 5 2020 1 01:25:29
3 D3 F 21 9 2019 1 01:25:29
3 D4 M 26 3 2022 1 01:25:29
3 D5 F 48 5 2021 1 01:25:29
3 D6 F 22 10 2017 1 01:25:29
3 D7 M 39 2 2022 1 01:25:29
4 El F 21 9 2023 1 01:22:37
4 E2 F 46 7 2018 1 01:22:37
4 E3 F 29 3 2019 1 01:22:37
4 E4 M 20 3 2019 1 01:22:37
4 E5 F 40 9 2020 1 01:22:37
4 E6 F 20 5 2020 1 01:22:37
4 E7 F 19 3 2020 1 01:22:37
4 E8 F 30 7 2020 1 01:22:37

Legenda: (*) Sexo: F: Feminino e M: Masculino.

Obs.: (**) Periodo: semestre letivo no qual o aluno se encontra no curso.

Fonte: Elaborado pelo autor.
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As entrevistas individuais em profundidade tiveram uma duragdo média de 34
minutos, enquanto que os focus groups tiveram uma duracdo média de 1h 19min.
Os focus groups, foram compostos por cinco a nove participantes em cada um dos
grupos.

Tanto nas entrevistas em profundidade como focus groups os conteudos,
foram gravados para andlise e interpretagdo dos dados, contando com o
consentimento adequado dos participantes, que foi formalizado por meio do envio
prévio e assinatura do TCLE.

Todas as entrevistas em profundidade e os focus groups foram registradas,
posteriormente transcritas em texto e categorizadas visando a sua organizagao e

analise por meio da utilizacao do software NVivo 10.

4.2 INFLUENCIAS DOS DETERMINANTES DA RETENCAO DE CLIENTES
(ALUNOS) ANALISADOS

Na presente secdo, sdo abordadas as principais evidéncias dos
determinantes da retencdo de clientes (alunos) analisados, ou seja, cocriacdo de
valor, valor de uso de servigos, custos de troca e satisfacdo dos clientes no contexto
da IES em estudo.

4.2.1 Cocriacéao de Valor

A cocriacdo de valor é um conceito de relevante e abrangente, que denota a
esséncia da colaboracdo ativa entre as organizagdes e seus respectivos clientes, e
gue tem como base aprimorar tanto a proposta e a produgdo quanto a entrega de
valor. Neste contexto, evidencia-se, por meio dos depoimentos dos participantes da
pesquisa, que a cocriacdo de valor ocorre de maneira direta e palpavel através das
interagbes ocorridas entre a Universidade (organizagdo) e seus alunos (clientes),
que usufruem de seus servicos educacionais. Este fenbmeno € particularmente
observado durante a execucao de projetos e de programas de extensao, alias, como
mencionado por todos os gestores entrevistados (ENTREVISTADOS Al a A6).

Durante as entrevistas conduzidas com gestores e 0s focus groups com 0s
alunos, um aspecto amplamente discutido e enfatizado foi a relevancia estratégica

da cocriacdo de valor nos projetos e programas de extensdo universitaria. Tal
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abordagem visa estabelecer uma sinergia colaborativa que transcende a
comunidade académica, englobando diversas partes interessadas, tais como
empresas, organizacfes sociais e membros da comunidade local, com o propdésito
de fomentar o processo de criacdo e entrega de valor de forma conjunta e alinhada
as necessidades e as expectativas dos publicos envolvidos.

Tais projetos e programas promovidos pela IES em anlise tém como
premissa fundamental atribuir aos alunos um papel central e ativo, ndo apenas como
receptores passivos de conhecimento, mas também como efetivos cocriadores de
valor e sujeitos ativos de seu processo de aprendizagem. Esta abordagem busca
envolvé-los de maneira participativa no desenvolvimento e na implementacdo de
acOes de extensdo, conferindo-lhes a oportunidade de exercer sua capacidade
criativa e de propor iniciativas relacionadas ao seu campo de conhecimento em
colaboracdo com os docentes. Esta perspectiva, ressaltada pelo Entrevistado A6,
destaca a importancia de estimular e valorizar o engajamento dos alunos no
processo de cocriacdo, permitindo-lhes desempenhar um papel protagonista na
concepcao, execucdo e avaliagcdo dos projetos de extensdo, em sintonia com as
diretrizes e demandas institucionais.

O aluno inclusive pode apresentar projetos de extensdo (...), mas a
propositura do projeto de extensdo deve ocorrer juntamente com um

docente da faculdade onde ele estd cursando a graduacao
(ENTREVISTADO A6).

Dessa forma, a IES reconhece o potencial dos alunos como agentes
transformadores e fomenta sua participacao ativa no desenvolvimento de atividades
extensionistas, fortalecendo, assim, a integracdo entre teoria e pratica, e
promovendo uma formac¢ao académica mais abrangente e alinhada as necessidades
do contexto socioeconémico no qual estao inseridos.

Trés dos gestores entrevistados (ENTREVISTADOS Al, A3 e A6),
enfatizaram que os projetos de extensdo desempenham um papel significativo na
promogcdo de beneficios educacionais aos alunos, englobando diversas
oportunidades de aprimoramento. Entre estes beneficios, destaca-se a possibilidade
de adquirir experiéncia pratica e conhecimentos complementares que ampliam sua
formacdo académica. Além disso, os projetos de extensdo oferecem aos alunos a
oportunidade de cumprir as horas complementares obrigatérias estabelecidas na

matriz curricular, que sao requisitos fundamentais para a obtencao do seu diploma.
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O programa de extensdo, amplamente mencionado pelos alunos
(PARTICIPANTES B3, C4, E4, E7 e E8) e pelos gestores (ENTREVISTADOS Al a,
A6) é um exemplo de um programa que promove a cocriacdo de valor em parceria
universidade, alunos e comunidade. Este programa € caracterizado por ser um
conjunto de eventos institucional consolidado, realizado em varias edicdes e em
diferentes regides do municipio no qual a IES esta localizada. Sua abrangéncia é
destacada pelo fato de oferecer atendimentos gratuitos a populacdo, sendo
considerada parte integrante da curricularizacdo da extensdo universitaria no ambito
da Graduacao de Direito.

(O “nome do Programa”) é maravilhoso, de suma importancia. A IES oferta
para nossa participagdo. Eu fui ndo somente pelas horas [complementares],
mas pela oportunidade de interacdo com a comunidade e por ver o Direito

na pratica, que ndo € tdo comum para quem estd no comeco do curso
(PARTICIPANTE C4).

Conforme enfatizado pelo Participante C4, o referido programa de extensao
proporciona uma oportunidade impar para a aplicagdo pratica dos conhecimentos
tedricos adquiridos no curso de Graduacdo em Direito, bem como a interacdo
valiosa entre a comunidade em geral, a IES e os discentes envolvidos. Esta
participacdo ativa permite aos estudantes um maior aprofundamento, sendo
esclarecedor das multiplas facetas inerentes a sua futura profissédo, particularmente
nos estagios iniciais de sua trajetoria (ou jornada) académica.

Ver o (“nome do Programa”) no meu bairro foi um dos motivos mais fortes
para eu optar pelo curso de Direito (...). Levar o conhecimento juridico a
populacdo que ndo tem condicdo financeira de acessar de forma muito facil,

fazer o bem a populagdo. Isso fez parte do conjunto de coisas que me fez
optar pelo curso na (IES em estudo) (PARTICIPANTE E7).

7

Conforme enfatizado pela Participante E7, € importante ressaltar o impacto
social do projeto de extensdo no municipio onde € implementado. Este projeto
exerce uma influéncia positiva ao estimular e motivar os alunos a optarem pelo curso
de Graduacdo em Direito da IES, proporcionando-lhes uma oportunidade de
aprofundar seus conhecimentos e compreensao desta area académica. Além disso,
o projeto fortalece os lagos entre a IES e seus alunos, estabelecendo uma relacao
colaborativa que resulta na cocriagdo de valor para ambas as partes envolvidas. E
inegavel que tal iniciativa de extensdo desempenha um papel fundamental no
desenvolvimento social, académico e profissional dos estudantes, promovendo uma

maior integracao entre a academia e a comunidade local.
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Os Entrevistados A3 e A6 (gestores da IES) afirmaram que um dos objetivos
principais deste programa é o de desenvolver agées que permitam o aprimoramento
dos académicos, tanto em termos de conhecimentos tedricos quanto praticos, e que
tenha um impacto positivo na melhoria da qualidade de vida da populacdo atendida.
Dessa forma, a IES busca estabelecer uma relacdo de colaboragédo entre a
instituicdo e a comunidade, visando beneficiar ambas as partes por meio de um
intercambio de conhecimentos e de experiéncias enriquecedoras.

O Entrevistado A6 destacou, ainda, que a Resolucdo n° 7, de 18 de dezembro
de 2018 do MEC - Ministério da Educac¢do, foi um marco importante para o
desenvolvimento mais efetivo das a¢gfes de extensdo universitaria, que interajam
diretamente com os alunos. Esta resolucéo estabelece as Diretrizes para a Extensao
na Educacdo Superior Brasileira, que incluem a obrigatoriedade de que as
atividades de extenséo correspondam a, no minimo, 10% da carga horéria curricular
dos cursos de graduacao. Estas atividades devem ser integradas a matriz curricular
dos cursos, permitindo que os conhecimentos adquiridos na Universidade sejam
colocados em pratica para atender as necessidades da comunidade local.

O Entrevistado A6 ressaltou também que essa regulamentacdo € dmuito
importante para a formagao de profissionais capacitados a enfrentar os desafios da
carreira escolhida, no caso, a carreira juridica:

(...) isso € fruto de uma necessidade que o Ministério da Educacdo e os
Conselhos Estaduais de Educacdo tém para aproximar mais o aluno da
realidade do mercado de trabalho, atendendo as necessidades da

populacao. (...) também vai ao encontro dos pilares da Universidade, que
s8o: ensino, pesquisa e extensdo (ENTREVISTADO AG).

De acordo com o relato dos Entrevistados Al, A3 e A6, 0s projetos de
extensdo desempenham um papel de extrema relevancia no ambito da estrutura
curricular do estudante, resultando em um aumento significativo do seu interesse
pelo curso em questdo. Além disso, o Entrevistado A3 destacou que esta interacao
direta entre os alunos e os referidos projetos exerce uma influéncia direta na sua
permanéncia (retencdo de alunos) na IES, o que pode ser exemplificado e
visualizado de forma eloquente por meio da Figura 8, que ilustra esta relagao
sinérgica. Esta dindmica colaborativa, evidenciada pelo envolvimento ativo dos
estudantes nos projetos de extensdo, promove uma maior identificacdo com a
matéria estudada e, consequentemente, contribui para uma maior motivacao e

engajamento académico ao longo da jornada educacional.



54

Figura 8 — Cocriagéo de valor nos projetos de extenséo da IES

Aplicagao da teoria na pratica
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Fonte: Elaborada pelo autor com base nos dados coletados na pesquisa.

Conforme ilustrado na Figura 8, é possivel observar a simplificacdo e a
cocriacdo ocorrida nos projetos e programas de extensdo, através das interacdes
entre os alunos, a comunidade e a Universidade, visando gerar beneficios muatuos
para todas as partes envolvidas. Essa abordagem oportuniza aos alunos a aplicacao
pratica de seus conhecimentos tedricos em casos reais, a0 mesmo tempo em que
permite a universidade cumprir com 0s requisitos fundamentais de sua estrutura
curricular. Dessa forma, esta interacdo proporciona uma valiosa experiéncia de
aprendizado aos estudantes, ao mesmo tempo em que a instituicdo académica
promove a integracdo entre teoria e pratica, contribuindo para a formacéo
académica e profissional dos discentes.

Para a Entrevistada Al, os programas e projetos de extensdo oferecidos pela
IES tém o efeito de engajar de maneira mais intensa os alunos, proporcionando-lhes
a oportunidade de explorar e compreender melhor o curso por meio da pratica real
da carreira. Este envolvimento mais profundo resulta em um maior comprometimento
dos estudantes em permanecerem no curso, bem como em sua motivagcao para
descobrir e explorar novos aspectos relacionados a area de estudo, impulsionando-
0s, acima de tudo, a continuar sua trajetoria académica.

Tais programas e projetos de extensdo demonstram-se como elementos
eficazes para promover um ambiente de ensino-aprendizagem enriquecedor,
enraizado na aplicacao pratica dos conhecimentos teoricos desenvolvidos, além de
estimular a descoberta de novas perspectivas e aprofundamento dos conhecimentos

especificos do curso. Inclusive, foi destacado que:
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Os projetos de extensdo fazem os alunos ficarem mais envolvidos no curso
[de Direito] e conhecem melhor [a realidade de sua futura profissdo] e ficam
mais motivados a continuar [engajados no curso e na IES]
(ENTREVISTADA Al).

De acordo com a Entrevistada A3, torna-se evidente que a Faculdade de
Direito em questao estd empenhada em direcionar seus recursos e esfor¢os para a
ampliacdo e o aprimoramento de sua oferta de projetos de extensao. Esta
estratégia, por sua vez, visa primordialmente estimular e impulsionar a participacao
ativa e efetiva dos alunos dentro do ambiente académico, buscando, assim,
consolidar sua permanéncia e engajamento continuo no curso. Além disso, a
entrevistada comentou que:

Estamos trabalhando para desenvolver mais projetos de extensdo que
estimulem mais os alunos. (...) Eles [projetos de extensdo] sdo partes

fundamentais do curriculo do aluno. (...) colaboram para estimular o aluno a
continuar cursando Direito [em nossa IES] (ENTREVISTADA A3).

Neste contexto, torna-se evidente que a cocriagcdo de valor emerge como uma
abordagem essencial para promover uma interacdo dinamica e concreta entre a IES
e seu entorno, visando a permanéncia dos alunos na Instituicio sob uma
perspectiva de longo prazo.

Essa dindmica é sustentada pelos beneficios mutuos gerados e pelo
fortalecimento dos vinculos estabelecidos entre os estudantes, a Universidade e a
sociedade em geral. Dessa maneira, 0s programas de extensdo demonstram o
compromisso inabalavel da instituicdo no sentido de promover de forma incisiva a
cocriagcéo de valor, impulsionando, assim, o desenvolvimento académico dos alunos
e contribuindo para o bem-estar sustentavel da comunidade local como um todo.

E importante ressaltar que n&o foram evidenciadas quaisquer outras
instancias de cocriacdo, além das previamente mencionadas, que estdo
principalmente relacionadas a esfera da extensao universitaria. Cabe ressaltar que,
apos uma analise minuciosa, ndo foram encontrados quaisquer manifestacdes, tanto
por parte dos gestores, quanto por parte dos alunos, de outras iniciativas de
cocriacdo em relacdo ao proprio curso em si, as disciplinas ministradas durante o
programa académico ou aos servicos complementares oferecidos pela Instituicao.

Sendo assim, apresenta-se 0 Quadro 3, que resume 0s principais aspectos

abordados pelos participantes da pesquisa em relacéo a cocriacdo de valor:
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Quadro 3 — Principais aspectos identificados sobre cocriacéo de valor

Principais Aspectos identificados Participantes da Pesquisa

Projetos e programas de extensdo como mecanismo

de interacé@o Universidade, aluno e comunidade AL A2, A3, A4, AS e AB

Projetos de extensdo desempenham um papel
importante na promocao de beneficios mutuos Al, A3 e A6
entre Universidade, comunidade e aluno

Programa de extensédo que de oferece atendimentos
personalizados e gratuitos a populagéo na area
do Direito, mediante interacdo com os alunos

Al, A2, A3, A4, A5e A6 e
B3,C4,E4,E7 e E8

Extensdo como algo relevante no &mbito

da estrutura curricular dos alunos Al, Adle AD

Fonte: Elaborado pelo autor.

4.2.2 Valor de Usos dos Servicos

Quando indagados os participantes acerca do valor de uso dos servigos
prestados, eles destacaram, de maneira enfatica, as medidas estratégicas
empreendidas pela IES em estudo, com o intuito de otimizar a economia tempo e
para maximizar os processos por meio da digitalizacdo de diversos servicos. Alias,
como destacado pela Participante D5:

Eu acho que o fato de a estrutura, no geral, ser digital e vocé conseguir
mandar mensagens pelo WhatsApp, as vezes demora te responder, mas ter
esse meio de comunicacgdo, eu acho que economiza muito tempo ao invés

de vocé ter que ir la [pessoalmente] na Secretaria ou entdo na
Administrac@o, no Financeiro e ter que pedir para te atender.

Conforme mencionado pela Participante D5, a relevancia do uso do aplicativo
de mensagens instantaneas WhatsApp pelos diferentes setores da instituicdo, com o
propdsito de aprimorar a comunicacdo e o atendimento por meio da plataforma
digital facilitou muito. Esta ferramenta de comunicac¢éo viabiliza uma transmissao agil
de informacbes aos estudantes da IES, promovendo uma otimizagdo do tempo ao
evitar deslocamentos desnecessarios dos alunos, ou filas de espera, até as
dependéncias fisicas da Instituicdo.

A Participante D2 enfatizou outro aspecto importante em relagcdo a
digitalizacdo dos processos ou servicos na Instituicdo, no que se refere a utilizacao
das ferramentas disponibilizadas pelo Sistema Educacional, adotado pela IES, com
o propoésito de facilitar o processo de pagamento das mensalidades por parte dos
académicos. Esta abordagem promoveu uma maior agilidade e praticidade,

permitindo que os estudantes efetuem suas transacfes financeiras de maneira
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simplificada e eficiente. Dessa forma, 0s alunos conseguem gerenciar suas
obrigacgdes financeiras de forma mais conveniente e otimizada.
(...) mais de oitenta por cento de tudo o que a gente faz é digital entdo, [0
Sistema Educacional utilizado pela IES] ajuda [facilita] porque podemos
baixar o boleto de onde a gente estiver, no celular ou computador, e pode

pagar com crédito e débito. Entdo para nds é muito rapido porque a gente
tem a vida corrida (PARTICIPANTE D2).

Portanto, o Sistema Educacional adotado pela IES visa otimizar os meios de
pagamento das mensalidades destinadas aos alunos, bem como outras
necessidades burocraticas. Esta iniciativa permite que os discentes efetuem seus
pagamentos sem a necessidade de deslocamento até uma agéncia bancéria,
oferecendo a comodidade de realizar transacdes por meio de cartbes de crédito e/ou
de débito. Tal medida contribui para a agilidade do processo, considerando o
acumulo de atividades académicas, profissionais e pessoais dos estudantes. Dessa
maneira, viabiliza-se uma solucdo que atende as demandas dos alunos,
proporcionando-lhes praticidade e eficiéncia na realizagdo de suas obrigacdes
financeiras e demais servicos.

A expedicdo de documentos também foi mencionada pelos Participantes B5 e
D1 como algo eficiente e &gil. Segundo eles, por meio do Sistema Educacional, os
usuarios tém a possibilidade de solicitar e obter declaracfes e histéricos de forma
gratuita e rapida. Esta funcionalidade oferece facilidade e agilidade no acesso aos
documentos, evitando os processos tradicionais que, normalmente, tendem a ser
burocréticos. Por isso, o Sistema Educacional se apresenta como um recurso
importante, agilizando os procedimentos documentais e proporcionando maior
comodidade aos seus usuarios. O excerto a seguir € ilustrativo:

(...) € muito mais pratico (...) Quando vocé quer um documento, por
exemplo, ndo precisa de ir |4 na Faculdade. Pode pedir por e-mail e eles
[Secretaria Geral] ja te mandam [ou podemos acessar diretamente o

Sistema Educacional e gerar o respectivo documento]. Eu acho bem préatico
(PARTICIPANTE D1).

Outro aspecto destacado pelos participantes (alunos) diz respeito a relacao
custo versus beneficios propiciada pela IES, especialmente devido ao preco
acessivel atribuido aos servigos prestados. O relato a seguir ilustra tal percepc¢ao:

Antes da pandemia era um pouco mais caro, mas agora eu acho que [0
preco, o valor das mensalidades] esta mais em conta e tanto que tem os

descontos também, né? (..) Na minha opinido, fica acessivel [aos
estudantes] (PARTICIPANTE C5).
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Como expressado pelo Participante C5, essa consideracao quanto aos pregos
praticados (valor das mensalidades e do curso) ressaltam uma proposta
financeiramente vantajosa oferecida pela InstituicAo, o que se traduz em um
equilibrio adequado entre o valor das mensalidades e o valor total investido no curso
de Graduacdo em Direito pelos alunos e os beneficios obtidos por eles. E isto
reforca a preocupacdo da IES em proporcionar uma educacdo de qualidade,
valorizando a acessibilidade dos alunos quanto ao aspecto financeiro como um fator
relevante na escolha dos estudantes pela IES e pelo curso em estudo.

Além disso, varios participantes relataram os diversos beneficios oferecidos
pela IES e afirmaram que recebem um retorno superior ao valor investido (ou preco
pago) nas mensalidades (B2, B7, C2, C5, D1, D2, D5 e D7). Os relatos ressaltam a
percepcdo dos alunos de que os beneficios proporcionados pela IES superam
amplamente o montante financeiro despendido por eles no curso. Tal constatacéo
evidencia a valorizagdo dos servicos educacionais e demais vantagens oferecidas
pela IES, corroborando a sua reputacéo de proporcionar uma experiéncia académica
enriquecedora e equitativa no que diz respeito a relacdo custo versus beneficios.

A Participante B2, inclusive, enfatizou o fato de que a Instituicdo proporciona
a oferta de bolsas de estudo aos alunos, uma vantagem que ndo é encontrada
necessariamente nas instituicdes concorrentes, devido a natureza juridica especifica
da IES em estudo. Esta particularidade juridica permite que a IES ofereca diversas
possibilidades de descontos e/ou de bolsas de estudo, reduzindo o valor a ser pago
nas mensalidades, visando facilitar o acesso e promover a inclusdo e a retencéo de
estudantes de diferentes perfis socioeconémicos.

Com base no relato fornecido pelo Participante B7, € possivel salientar que
entre os beneficios oferecidos pela IES, destaca-se um ambiente propicio aos
estudos, no qual a infraestrutura é apresentada com padrdes de qualidade altamente
satisfatorios.

(...) por causa da estrutura da Faculdade né? (...) a questdo de sala [salas
de aula]. Toda sala [de aula] tem ar condicionado. Os banheiros sdo bem
cuidados, as salas [de aula] sdo bem cuidadas Eu ja passei em outras
faculdades aqui [neste momento o participante trouxe o nome da cidade
onde a instituicdo comentada esté localizada] e ja vi como € a estrutura de
la. Também tem os professores, que sao muito bons também. Eu penso
assim (...) ndo sei se alguém discorda de mim, mas eu penso que é um bom

investimento sim [cursar a Graduacdo em Direito na IES em estudo]
(PARTICIPANTE B7).
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Considerando a condicdo de um participante (PARTICIPANTE B7),
proveniente de uma transferéncia de outra IES, é possivel discernir que ele
estabelece uma comparacao entre as instituicées concorrentes, avaliando aspectos
acionados a infraestrutura, como, por exemplo, a presenca de salas de aula com
climatizacdo adequada e um ambiente fisico limpo e organizado. Isto refor¢ca a sua
deciséo, que na sua percepcao foi uma deciséo acertada ao escolher e migrar para
a IES em estudo. Além disso, outro aspecto mencionado € a alta capacitacao do
corpo docente (professores), em termos de formacao e de experiéncia, uma opinido
compartilhada pelo Participante B7 e a Participante C2. O excerto a seguir ilustra tal
situagao:

(.-.) eu acho que o retorno [relagdo custo versus beneficios] em relacéo a
mim € muito alto. E muito absurda a qualidade dos professores [qualidade

elevada]. Por que eu vejo que os professores (...) e eu fico assim tipo cara
guem é vocé? De onde vocé saiu? Vocé é muito top (PARTICIPANTE C2).

O comentario da Participante C2 manifesta sua profunda admiracdo e
respeito pelo corpo docente da IES. E tal percepcdo € compartilhada por diversos
outros alunos que participaram da pesquisa (PARTICIPANTES B1, B7, C2, C5, D7,
E7 e E8), os quais comentam sobre o privilégio de estarem em um curso com muitos
professores com titulo de Doutor e vasta experiéncia no mercado. Tais professores
sdo amplamente reconhecidos como um diferencial muito relevante da IES em
relacdo aos seus competidores.

Outro aspecto mencionado pelos participantes diz respeito aos cursos livres
disponibilizados aos estudantes ao longo da sua Graduacdo em Direito, tais como o
curso de lingua portuguesa e oratéria, que foram especificamente mencionados
pelos Participantes Cl1 e D6. Entretanto, o verdadeiro ponto de destaque,
mencionado por diversos participantes (PARTICIPANTES B2, C3, E2 e E5), foi 0
curso preparatorio para o Exame da OAB — Ordem dos Advogados do Brasil. Neste
sentido, o Participante E2 destacou que:

Uma experiéncia na verdade que eu tive e que eu achei legal foi aquele
curso preparatério para OAB aos sabados. (..) Eu acho que ajudou

bastante. (...) eu fiz bem antes, pois eu nem precisava fazer OAB na época,
mas eu fiz [para me preparar melhor] e gostei bastante.

O curso preparatorio para o Exame da OAB é um beneficio exclusivo
disponibilizado aos alunos matriculados no curso de Direito. Este curso € ministrado

de forma virtual, aos sabados, oferecendo aulas especializadas com o objetivo de
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preparar os estudantes de maneira abrangente para esta importante avaliacdo. Por
meio da aplicacdo de metodologias ativas, tais como a resolucdo de questbes
praticas, o curso desempenha um papel fundamental ao proporcionar uma
contribuicdo efetiva para que os discentes obtenham éxito no Exame da OAB
(ENTREVISTADO A5).

E valido ressaltar outros beneficios discutidos pelos participantes da
pesquisa, notadamente as atividades fisicas voltadas ao bem-estar, como, por
exemplo, a pratica de Yoga, que recebeu mencao positiva dos Participantes B9 e
E6. Cabe mencionar que a InstituicAo disponibiliza uma academia em suas
instalagOes fisicas, a qual esta acessivel a todos os alunos, conforme relatado e
valorizado tanto pelos gestores da IES (ENTREVISTADOS Al a A6) quanto pos
diversos alunos (PARTICIPANTES B1, B3, B8, B9, C2, C4, D3, D9, E2, E4 e E6).
Para ilustrar tal aspecto, segue o comentario do Participante E2:

(...) os beneficios da Faculdade s&o muitos. O fato de ter a academia me
ajudou muito, principalmente quando eu estava com a coluna meio

machucada, me ajudou, fazendo natacdo. La tem muitas modalidades,
como a musculacdo. E muito bom.

As iniciativas empreendidas com o intuito de fomentar o bem-estar dos alunos
também foram ressaltadas pelo Entrevistado A6, que fez questdo de destacar o
reconhecimento internacional que a IES recebeu em relagdo a promoc¢édo do bem-
estar dos alunos.

A IES recebeu o selo internacional [Nome do Selo], por promover um

Campus saudavel, que contribui para qualidade de vida dos discentes
(ENTREVISTADO A6).

A certificagdo mencionada pelo Entrevistado A6 destaca a dedicacado das
universidades em contribuir de maneira positiva para o estilo de vida e para o bem-
estar dos estudantes universitarios, promovendo e incentivando a pratica de
atividades fisicas e a adogcdo de escolhas saudaveis no ambito do Campus que
frequentam.

Os beneficios mencionados pelos participantes, tendo ao centro uma
pessoas, a qual representa toda a comunidade académica atendida, sao
sintetizados na Figura 9, que ilustra de maneira clara e objetiva os aspectos

positivos relatados durante as entrevistas e os focus groups.
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Figura 9 — Principais beneficios destacados pelos participantes

da pesquisa em relacao ao valor de uso dos servigos
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Fonte: Elaborada pelo autor com base nos dados coletados na pesquisa.

Por meio dessa representacao visual, é possivel obter uma visdo abrangente
dos diversos beneficios identificados, abarcando a infraestrutura de qualidade da
IES, o corpo docente altamente capacitado, os cursos livres oferecidos e, em
destaque, o0 curso preparatorio para o Exame da OAB e a Academia Escola da
Universidade. Estes beneficios sdo mencionados principalmente pelos alunos como
altamente vantajosos, uma vez que afirmam que a deciséo de fazer parte da IES em
estudo é acertada e viavel, ndo se limitando apenas a questdes financeiras ou ao
curso que frequentam, no caso, a Graduagdo em Direito. A partir dessa
representacdo visual, € possivel compreender a amplitude e a relevancia dos
beneficios oferecidos pela Instituicdo, consolidando a conviccdo dos alunos de que
estdo tomando uma decisao acertada ao escolherem e permanecerem na IES.

Sendo assim, é apresentado o Quadro 4, que sintetiza 0s principais aspectos

discutidos pelos participantes da pesquisa em relagcdo ao valor de uso dos servigos.

Quadro 4 — Principais aspectos identificados sobre o valor de uso dos servigos

Principais Aspectos ldentificados

Participantes da Pesquisa

Maximizacao do tempo dos alunos

B5, D1, D2 e D5

Vantagem financeiras ofertadas para IES

B2, B7, C2, C5, D1, D2, D5, D7

Estrutura da IES, incluindo prédios, salas de aula,
academia e outros espacos

Al, A2, A3, A4, A5, A6, B1, B3, BS,
B9, C2, C4, D3, D9, E2, E4 e E6

Qualidade do corpo docente da IES

Al, A2, A3, A4, A5, A6, B1, B7,
C2,C5,D3, D7, E2 e E8

Relacao custo versus beneficios positiva e
decisao acertada em relacdo a escolha
e a permanéncia na IES e no curso

B1, B2, B3, B7, B9, C1, C2, C3, C4, C5,
D3, D6, D7, D9, E2, E4, E5 e E6

Sentimento de bem-estar e qualidade
de vida na Universidade

B1, B2, B3, B7, B9, C1, C2, C3, C4,
C5, D3, D6, D7, D9, E2, E4, E5 e E6

Fonte: Elaborado pelo autor.
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4.2.3 Custos de Troca

Os custos de troca sdo possiveis obstaculos financeiros ou néo-financeiros
que podem impedir ou dificultar que os clientes abandonem determinado provedor
de servicos em direcao a algum de seus concorrentes. Estes custos de troca podem
ser positivos, quando associados aos riscos de perda, e tal aspecto se torna
evidente nos relatos dos participantes da pesquisa que mencionaram a privacdo dos
beneficios previamente citados (vide subsecéo anterior), ou negativos.

Conforme ressaltado pelo Participante B9, destaca-se a potencial perda
financeira decorrente de eventual migracéo da IES para outra IES, além de cessar o0
uso dos servicos prestados pela Academia Escola.

Se a gente for fazer uma conta basica, por exemplo, a questdo da
academia. O que fornece a academia, musculagéo, natacdo e etc, e tem a
guestdo também da do Muay Thai. Vamos fazer uma conta basica.
A musculacdo, R$ 100,00 [mensais], uma aula de Muay Thai, R$ 100,00
também? R$ 200,00? A gente acaba pagando trezentos reais pelo curso
[de Graduacdo em Direito] na Faculdade que tem uma estrutura enorme,

né? Com professores bons, que dao oportunidade de vocé crescer
(PARTICIPANTES B9).

O Participante B9 enfatizou que os custos incorridos pela estudante para
pagar academia com aulas de musculagéo e Muay Thai, fora da IES, provavelmente
ultrapassariam o investimento realizado mensalmente, com o0 pagamento das
mensalidades, que giram em trono de R$ 510,00 com desconto de pontualidade na
Instituicdo, a qual proporciona uma ampla gama de outros beneficios e servicos.
Neste sentido, uma eventual mudanca de IES ndo se mostraria vantajosa sob o
ponto de vista econbmico, tendo em vista unicamente a Academia como fator
determinante, se fosse o caso.

A perspectiva mencionada é compartilhada pelos Participantes C3 e E1, que
argumentaram que se optassem por deixar a Universidade, além de renunciar aos
inUmeros beneficios adicionais oferecidos, também renunciariam ao curso
preparatério para a OAB, o qual é oferecido de forma gratuita aos alunos da
Graduacao em Direito. Estes alunos ressaltaram que o referido curso possui um alto
valor e reconhecimento em IES da regido. Dessa forma, a decisdo de abandonar a
Universidade seria vista como uma perda substancial, levando em consideracao

todos estes aspectos, o que configuram custos de troca substanciais.
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Outro aspecto destacado pela Participante B2 €& a eventual perda de
descontos e das bolsas de estudo concedidas pela IES, o que dificilmente seria
encontrado, na mesma propor¢cao em outras IESs da regido. E isto acrescenta uma
maior complexidade a decisdo de abandonar a Universidade e migrar para outra
IES, uma vez que implica ndo somente na rendncia dos beneficios oferecidos pela
propria Instituicdo, mas também na perda direta de beneficios financeiros.

Tal circunstancia aumenta o peso da decisdo, demandando uma analise
cuidadosa dos potenciais impactos econémicos, académicos e de outra natureza
resultantes. Para o Participante B2:

Entdo, se eu mudar [de IES], ia baguncar [minha vida] porque hoje em dia
eu ndo pago nada de Faculdade, né? Eu consegui a bolsa integral [nome da
Entidade sem fins lucrativos de Goias — GO que tem um convénio coma
IES]. Ai eu ia ter que pagar [pelo curso de Direito], ia ter que gastar com

locomocgéo, porque hoje eu pego carona com 0 meu esposo. E, entéo, eu ia
gastar o triplo.

A natureza juridica da IES em questdo, permite-lhe estabelecer convénios
com diversas organizac¢des sociais do Estado de GO. Em virtude desta prerrogativa,
varios estudantes sdo contemplados com bolsas de estudo (parciais ou integrais)
fornecidas por tais entidades. Neste contexto, a possibilidade de uma mudanca para
outra instituicdo acarretaria na perda destes beneficios educacionais, resultando em
consequéncias financeiras adversas para o0s alunos. Portanto, é imperativo
considerar este aspecto ao avaliar a viabilidade de uma eventual transferéncia
educacional.

Outro aspecto relevante reside na incompatibilidade curricular do curso, tendo
em vista que cada IES possui uma matriz curricular especifica, distinta das demais, e
gue, mesmo havendo aproveitamentos, os alunos poderiam perder alguns créditos
cursados, conforme relatado pela Entrevistada A2:

A matriz curricular [da Graduagdo em Direito entre as IESs] é diferente, fica
dificil para eles [no caso, os alunos] estar trocando de instituicdo por isso.
(...) as grades [curriculares] séo diferentes e eles (os alunos) irdo perder

muito tempo [a ter de cursar mais algumas disciplinas, nas quais nao
obtiverem o aproveitamento de créditos].

A existéncia de disparidades substanciais entre as matrizes curriculares
adotadas por distintas IESs, portanto, acarreta uma necessidade premente para 0s
estudantes de estenderem sua permanéncia nos estabelecimentos de ensino,

devido as discrepancias presentes entre as estruturas curriculares adotadas pelas
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diferentes instituicdes. Esta realidade desafia os alunos, impondo-lhes um Onus
financeiro e académico e um desgaste de tempo adicional para integralizacdo do
curso consideravel, que deve ser dedicado ao cumprimento das exigéncias
académicas especificas de cada instituicdo, a fim de alcancar a concluséo plena do
curso e obter, enfim, o tdo almejado diploma.

Outro aspecto importante reside na tempestividade da transferéncia para
outra IES, considerando que a mudanca em meio do semestre, por exemplo,
acarretaria perda das disciplinas ja cursadas ao longo do semestre letivo em curso.
E importante salientar que, geralmente, as notas obtidas pelos alunos s&o
computadas ao final do semestre, o que implica que as disciplinas cursadas até o
momento da transferéncia podem nao ser oficialmente registradas em seu histoérico
académico, alids, como apontado pela Entrevistada A2:

Os alunos podem mudar [de IES] a qualquer tempo, sé que se eles

mudarem no meio de um periodo do semestre [em andamento], no caso,
poderdo perder a disciplina que estdo cursando.

Neste caso, a IES adota uma politica que ndo impde obstaculos aos
estudantes quando estes necessitam entregar documentos para realizar a
transferéncia para outra instituicdo, conforme relatado pelo Entrevistado A6:

Se ele [discente] quiser sair da IES e cursar o curso de Direito em outra
instituicdo ele vai na Secretaria Geral e ele vai requerer o kit transferéncia
gue é um dossié que € a Universidade que faz para ele ingressar em outra
instituicdo. Hoje, a gente fornece isso ai para ele com cinco dias. (...) ou até

mesmo antes, geralmente temos cumprido [este prazo maximo] porque nés
temos um registro académico muito bem-organizado.

Como descrito pelo Entrevistado A6, a postura adotada pela IES reflete um
compromisso firme em proporcionar total liberdade aos alunos e atendé-los da
maneira mais adequada possivel. Esta abordagem busca beneficiar os estudantes
de forma positiva e &gil, considerando aspectos que influenciam, inclusive, em sua
deciséo de permanecer na Instituicéo.

Aléem disso, a IES respeita integralmente os académicos, reconhecendo sua
importédncia e valorizando suas necessidades e decisbes individuais. Esta
perspectiva, alinhada com o compromisso de exceléncia académica e com o
cuidado com os estudantes, reforga a busca continua da Instituicio em oferecer um

ambiente educacional favoravel e satisfatorio para todos os envolvidos.
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Consoante isso, no Quadro 5, de forma resumida, sdo apresentados 0sS
principais aspectos identificados em relacdo aos possiveis custos de troca:

Quadro 5 — Principais aspectos identificados sobre os custos de troca

Principais Aspectos Identificados Participantes da Pesquisa
Tempo e esfor¢cos para mudar para outra IES A2, A6, B1,C5eD3
Custos financeiros e académicos para mudar para outra IES A6, B1, B2, B9 e D3

Procedimentos necessarios (processo e documentacao)

A6, B1, C3,C5e D3
para os alunos mudarem para outra IES

Fonte: Elaborado pelo autor.

4.2.4 Satisfacéo dos Clientes (Alunos)

A satisfacdo dos clientes (alunos) da IES, que frequentam o curso de
Graduacdo em Direito esta intrinsecamente vinculada a qualidade da estrutura da
IES, do curso em si (e seus elementos, tais como, matriz curricular, contetdos
desenvolvidos nas disciplinas e demais atividades e a formacao e a experiéncia do
corpo docentes) e dos demais servicos prestados.

No contexto especifico da prestacdo de servicos educacionais, é imperativo
reconhecer que o foco central relacionado a qualidade global da IES e dos servicos
prestados no ambito do curso frequentado pelos alunos é o professor. Ao abordar a
tematica da satisfacdo dos clientes com os gestores entrevistados e com os alunos
que participaram dos focus groups, observou-se uma convergéncia nas declaragoes,
ressaltando a exceléncia do corpo docente da IES, sobretudo pela sua influéncia
positiva sobre a retencédo dos alunos na Instituicao.

Ao indagar os alunos acerca de sua satisfacdo com o curso de Direito da IES,
a resposta foi unénime: todos eles manifestaram claramente estar satisfeitos com a
referida formacdo académica em curso. Cabe ressaltar que diversos destes alunos
comentaram estar extremamente satisfeitos tanto com a IES quanto com o curso
(PARTICIPANTES B1, B7, C2, C5, D3, D7, E2 e E8). Esta avaliacdo positiva foi
corroborada por meio das percepcdes de todos os gestores da IES entrevistados
(ENTREVISTADOS Al a AG6), cujas razdes para tal satisfacdo dos alunos estao

intrinsecamente relacionadas, em especial, a competéncia do corpo docente.
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Neste horizonte, de forma ilustrativa, alguns alunos salientaram que:

Estou muito satisfeita sim, porque tem professores muito competentes. (...).
A capacitagcdo dos professores mesmo [trata-se de um aspecto muito
importante para a satisfacdo dos alunos]. A maioria [dos professores] com
Doutorado (PARTICIPANTE D3).

Até o momento, eu estou satisfeito. Porque os professores sdo bons, tem a
guestao da estrutura, é boa também. Assim, eu estou no segundo periodo.
Mas, entdo, eu ainda tenho que vivenciar muita coisa na faculdade. Mas,
até o0 momento, estou satisfeito e esta suprindo as minhas expectativas
(PARTICIPANTE C2).

Estou bastante satisfeita (...) porque, apesar de ser um curso complexo,
vocé ficar cinco anos ali estudando € complexo. Eu gosto bastante (...)
entéo, neste quesito, eu estou muito feliz com o curso (PARTICIPANTE EB8).

Estou satisfeita pelo curso que eu considero um curso muito bom, e que vai
me trazer oportunidades futuramente. Gosto da estrutura da faculdade, dos
professores, gosto muito. (...) Eu tenho uma experiéncia muito boa com
(Nome da IES) (PARTICIPANTE D3).

A titulacdo dos docentes foi amplamente destacada tanto pelos gestores
entrevistados (ENTREVISTADOS Al a A6) quanto pelos alunos (PARTICIPANTES
B1l, B7, C2, C5, D3, D7, E2 e E8). Um dos fatores determinantes desta sélida
formacdo académica dos professores foi a implementacdo de um convénio
especifico, cujo objetivo principal consistia na capacitacdo dos docentes por meio da
obtencdo do titulo de Doutorado implementado pela IES, conforme relatado pelo
Entrevistado A6:

Na Faculdade de Direito, hoje, praticamente 70% dos professores séo
Doutores, com Doutorado em Direito, que € um investimento que a
Universidade faz nos docentes e fizeram [possivel] essa qualificacdo

profissional, qualificacdo que a gente sabe que € um investimento alto, mas
o retorno vem sendo dado diretamente ao académico, ali, em sala de aula.

A didatica adotada pelo corpo docente do curso também foi abordada pelos
alunos, revelando-se como um elemento crucial para a sua satisfacdo com o0s
professores e, consequentemente, com o curso frequentado e com a IES. Alias,
como exposto pela Participante E2:

Os professores tém bastante dominio do contetdo. (...) Na questdo de

passar os conteldos para o aluno, eles buscam ser bastante didaticos,
dentro da sua personalidade.

Para a Participante E2, os docentes empreendem esforcos no sentido de
promover uma abordagem pedagodgica enriquecedora. Neste sentido, destaca-se a

importancia da utilizacdo de materiais didaticos atualizados, diversificados e
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adaptados as diversas modalidades de ensino-aprendizado. A implementacao
desses recursos educacionais pode aprimorar de forma consistente o processo de

ensino-aprendizagem, e qualificar a relacéo professor-aluno.

Além disso, ha outro elemento que ilustra a satisfagdo dos alunos com o
corpo docente do curso, sendo ele o aspecto metodoldgico das aulas ministradas
nas disciplinas. O Participante D7 salientou que:

Tive professores que perguntaram qual metodologia [de avaliacdo] ficaria
melhor, se a gente preferia fazer trabalho ao invés de prova, mais prova ou
mais trabalho? E eu acho legal essa interacdo também porque ajuda muito
a gente. Porque a gente as vezes fica muito sobrecarregado [pelas

atividades académicas e profissionais ou pessoais]. Quando eles perguntam
a melhor forma de ajudar [sem prejuizos de qualidade] € muito importante.

Ainda de acordo com o Participante D7, é notavel a presenca de uma
abordagem metodoldgica flexivel por parte dos professores, que buscam oferecer o
melhor material de ensino possivel, de modo a permitir que os alunos aprendam e
sejam avaliados de maneira justa. Esta flexibilidade metodoldgica € um elemento
destacado na promocdo de um ambiente de ensino adaptativo, no qual os
educadores se esforcam para adequar as estratégias de ensino as necessidades
individuais ou ao perfil dos estudantes. Dessa forma, o Participante D7 entende que
esta abordagem metodol6gica contribui para a maximizacdo do aprendizado e para
a garantia de uma avaliacdo equitativa, proporcionando aos alunos a oportunidade
de se desenvolver plenamente em suas habilidades e competéncias.

Outro aspecto amplamente discutido pelos alunos e pelos gestores foi sobre a
reputacdo da IES na regido. Eles consideram que a reputacdo da Instituicdo é um
aspecto de suma importancia, pois a sua imagem, que transmite credibilidade e
reputacdo associada a sua marca, € interpretada como um indicativo de exceléncia
académica. A reputacdo positiva da Instituicdo é vista como um sinal de uma
trajetoria de sucesso na formacdo de profissionais de destaque. Tal percepcao
reforca a confianca dos estudantes na qualidade do ensino oferecido pela IES,
tornando-a uma escolha atrativa para aqueles que buscam uma formagédo de
exceléncia e, consequentemente, influencia em seu nivel de satisfacéo.

Para ilustrar isto, sdo apresentados alguns excertos a seguir:
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Eu acho que é a melhor Faculdade da regido (PARTICIPANTE C2).

E também o status que ela tem tanto na cidade quanto na regido
[relacionado a credibilidade e a reputacdo da IES e do curso]. Afinal de
contas o pessoal, no meu caso, que é [aluno do] noturno tem muitos alunos
de fora da cidade, da regido, das cidades do entorno, e que dizem ser a
melhor [IES para se estudar] (PARTICIPANTE B4).

Eu escolhi (Nome da IES) porque, em pesquisa nas universidades da
cidade, ela é a que mais se destaca, né? E a melhor e realmente tem um
corpo docente muito bom (...) é muito boa (...) acho que é realmente a
melhor (PARTICIPANTE B6).

Eu escolhi a (Nome da IES) porque, de todas as da cidade, acredito ser a
melhor universidade (PARTICIPANTE E3).

(...) Eu acho que é uma instituicdo de nome dentro de [Nome da cidade
onde esta localizada a IES] (...) (PARTICIPANTE C4).

A reputacdo da IES em estudo na regido fortalece a conviccdo dos
estudantes de que ela é uma excelente opcdo para iniciar e prosseguir seus
estudos. Esta reputacéo é resultado do trabalho de qualidade prestado tanto pelos
professores quanto por todas as equipes da Instituicdo. Os alunos reconhecem e
valorizam o compromisso demonstrado pelos docentes em fornecer uma educacéo
de alto nivel, bem como a dedicacdo de todas as equipes académicas e de suporte
para criar um ambiente propicio ao ensino-aprendizado.

A credibilidade e a reputacdo positiva da IES é uma prova do
comprometimento com a exceléncia académica e do investimento continuo em
recursos educacionais de qualidade. Os estudantes confiam que a Instituicdo
oferece um corpo docente altamente capacitado, capaz de desenvolver
conhecimentos relevantes e atualizados. Os alunos também reconhecem o
empenho da IES em fornecer uma infraestrutura adequada, suporte aos alunos e
oportunidades de desenvolvimento pessoal e profissional, como destacado pelo
Participante C5:

(A IES) é a mais capacitada para nés alunos. Os professores séo téo
capacitados e sabem realmente passar todo o conhecimento para os alunos

e também h& amizade, com os servidores, desde a limpeza até o Diretor, o
Pro-Reitor, e isso é muito importante.

A amizade com todos que todos ali na (Nome da IES) ndo é sé uma
amizade ali é uma familia acaba se tornando uma familia. Ent&o, isso ai eu
levei para eles sim (...) a gente tem uma relacdo boa com todos os
professores, com todo mundo la. Todo mundo abraga a gente, entdo acaba
virando uma familia (PARTICIPANTE E2).
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A cordialidade nas relagbes interpessoais, descrita pelo Participante C5,
desempenha um papel importante no contexto do ambiente académico ao refletir
diretamente, e de forma positiva, na satisfacdo dos alunos com a IES. Esta
cordialidade se manifesta por meio de interacbes amigaveis, respeitosas e
acolhedoras entre os membros da comunidade académica (PARTICIPANTES C5,
E2). Tal atmosfera positiva e harmoniosa contribui para o desenvolvimento de um
ambiente propicio ao ensino-aprendizado, promovendo o bem-estar dos alunos e
estabelecendo vinculos sélidos entre estudantes, professores e demais funcionéarios
da IES (PARTICIPANTES C5, E2). Portanto, hd um papel relevante no engajamento
e na retencdo de alunos, fortalecendo sua percepg¢éo acerca da Instituicdo como um
local propicio para sua formacdo académica e desenvolvimento pessoal,
potencializado pela sua satisfacdo com o curso.

Na Figura 10, ha uma representacdo visual que busca fornecer uma visao
abrangente e detalhada dos principais aspectos relacionados a satisfacdo dos

clientes (alunos) em relacdo IES em estudo e, em especial, ao curso frequentado.

Figura 10 — Principais beneficios destacados pelos participantes da pesquisa

em relacdo a sua satisfagdo com a IES e com o curso
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Fonte: Elaborada pelo autor.

Por meio da Figura 10, é possivel identificar uma gama de aspectos que

desempenham um papel importante na satisfacdo dos clientes (alunos), sendo o
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professor o ponto central deste contexto. Sua atuacdo € fundamental para
proporcionar uma experiéncia académica satisfatoria, por meio de uma metodologia
de ensino adequada, clara e acessivel, que promova a compreensao dos conteudos,
de forma eficaz, e o desenvolvimento continuo dos alunos.

Além disso, o professor deve manter uma postura cordial e atenciosa,
contribuindo para um ambiente de ensino-aprendizado acolhedor. Sua formacéo
académica de alto nivel e experiéncia profissional proporcionam uma sélida base de
conhecimentos, refletindo em sua competéncia e profundidade em suas praticas
didatico-pedagdgicas. Esta combinacdo de fatores resulta em uma experiéncia
educacional satisfatoria, que motiva os alunos a continuarem seus estudos na IES.

O Quadro 6 traz os principais aspectos identificados em relacéo a satisfacéo

dos clientes (alunos) da IES:

Quadro 6 — Principais aspectos identificados sobre a satisfacdo dos clientes (alunos)

Principais Aspectos Identificados Participantes da Pesquisa

Al, A2, A3, A4, A5, A6,

Satisfacdo com os servigos prestados B1, B7, C2, C5, D7, E2 e E8

Satisfacdo com o corpo docente da IES, incluindo

acessibilidade, didatica, metodologia e formacédo académica B1,B7,C2,C5 D3, D7, E2 e E8

Al, A2, A3, A4, A5, AG,

Reputacéo e credibilidade da IES C2. B4 B6, C4, A3 E A6

A IES é uma boa instituicdo para estudar, tendo em vista a
qualidade da estrutura e dos servigos prestados, em especial Al, A2, A3, A4, A5, A6 e B4
do curso, 0 que satisfaz plenamente a maioria dos alunos

Fonte: Elaborado pelo autor.

4.2.5 Retencao dos Clientes

A retencdo de clientes na educacdo envolve manter os clientes (alunos)
matriculados e engajados ao longo do tempo em seus respectivos cursos ou
atividades académicas. Isto pode ser alcangado por meio de estratégias e agdes que
garantam uma experiéncia educacional satisfatoria. A retencdo de clientes fortalece
a reputacao das IESs e tende a promover a sustentabilidade econdémico-financeira.

Dessa forma, quando os alunos expressam sua satisfacdo com a instituicéo e
com 0s respectivos servicos prestados, com o passar do tempo e com um nivel
consistente de qualidade, adquirem confianca na IES e podem chegar até a realizar

recomendacdes a outros alunos potenciais.
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Ao discutir este assunto com o0s participantes da pesquisa (gestores e
alunos), foi observado que, muitos alunos ja fizeram recomendacgfes da IES e do
curso a outras pessoas, evidenciando a disseminacdo positiva da qualidade
percebida a partir dos servicos educacionais experienciados e da sua respectiva
satisfagdo com os mesmos.

Este comportamento reforca a percepcéo de qualidade elevada, de satisfacao
e de confianca de boa parte dos alunos em relacdo a IES e ao curso que
frequentam, o que também acaba por influenciar positivamente a imagem e a forca
da marca e a reputagédo da Instituicio no mercado em que atua, conforme relatado
pela Participante C1:

Eu recomendo [a IES] para todos. Para minha irma inclusive. Ela vai entrar
esse semestre agora e ja recomendei, para 0 meu hamorado e para minhas
primas mais novas, que também estdo terminando o ensino médio. (...) eu
falo que aqui a Faculdade em si € muito, muito bom. Para minha irma
quando estou na Biblioteca ou eu vou pelo Campus tirando foto e

mandando e falando, vocé vai estudar aqui, pois aqui € bom de vocé vir pra
¢4, para incentivar ela.

Ao analisar o discurso da Participante C1, observa-se que ha uma
recomendacdo frequente da Instituicdo a varios membros da familia e a pessoas
proximas, com énfase nos aspectos positivos da referida IES, destacando a sua
plena satisfacdo em relacéo aos servicos por ela fornecidos e ao curso frequentado
(Graduacao em Direito).

Com base nos relatos apresentados, pode-se inferir que € frequente a
presenca de parentes ou pessoas proximas de alunos ou de ex-alunos matriculados
em cursos de graduacdo na IES. Tal fenbmeno pode ser atribuido, em parte, a
politica institucional implementada, que oferece descontos de 25% a 30% para pais,
irmaos, filhos e codnjuges, que estejam matriculados e cursando cursos de
graduacéo na referida Instituicao.

Vale destacar um aspecto apontado pelo Participante E7, que diz respeito a
dimensdo histérica da IES em questdo, a qual atravessa geragbes, sendo
transmitida de forma continua por meio de recomendacgdes dos alunos e ex-alunos a
alunos potenciais da comunidade. Tal fenémeno evidencia uma tradigcdo solida e
duradoura que se estabeleceu ao longo do tempo, conferindo a Instituicdo um status
de referéncia perene e promovendo a sua forca como uma alternativa a escolha ou a
preferéncia para os alunos (atuais e potenciais). E isto € evidenciado pelas falas a

seqguir:
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Tem a questdo histérica também da Faculdade. A minha mé&e formou [na
IES em estudo], s6 que era outra época. Sempre foi na minha familia bem
comum estudar aqui e principalmente na Faculdade de Direito
(PARTICIPANTE E7).

A [Nome da IES] estava muito préxima da minha familia. Eu acho que é
uma instituicdo de nome dentro de [Nome da cidade onde esta localizada a
IES]. A [Nome da IES] esta bem conectada a minha realidade com a da
minha familia (PARTICIPANTE C4).

Ja recomendei para minha irm&. Ela quer fazer Direito na [Nome da IES]
porque 0 meu pai estudou aqui, porque eu estudo aqui (PARTICIPANTE
D2).

Ao analisar os depoimentos, é possivel constatar que ndo apenas o0s
estudantes em si recomendam a IES, mas também o0s seus parentes ou pessoas
préximas que ja tiveram a experiéncia de recomenda-la. Esta constatacéo revela um
padrao de transmissado da percepcao de qualidade institucional ao longo de diversas
geracdes, como mencionado pela Participante E7. Tal fato demonstra a solidez e a
reputacdo enraizadas da Instituicdo, que perduram ao longo do tempo, conquistando
0 reconhecimento e a confianca tanto dos préprios estudantes quanto de seus
familiares, amigos ou colegas de trabalho. Outro exemplo de continuidade de
recomendacgdes intergeracionais € um testemunho da Participante D4, que elogia a
exceléncia e o prestigio da IES:

Minha mée tinha se formado na antiga [antigo nome da IES em estudo], que

€ a [nome atual da IES em estudo], o que me fez ver o ensino primoroso
daqui, que é o melhor da regido (PARTICIPANTE D4).

Quando indagados sobre os motivos que levam os alunos a permanecer e a
indicar a IES, € possivel constatar que os relatos destacam, principalmente, os
beneficios oferecidos pela Instituicdo, além das percepcdes elevadas da qualidade
do ensino e, principalmente, do seu corpo docente. A seguir, mais um relato
ilustrativo:

Ja indiquei [a IES e o cursQ] (...) pelos beneficios e pela questdo dos

professores mesmo. A questdo [da qualidade] do ensino e deles é uma
coisa assim que chama atenc¢éo (PARTICIPANTE B1).

Essa constatacdo robustece a importancia dos elementos previamente
expostos para a satisfacdo e para a retencao dos alunos. Os estudantes, ao
reconhecerem os esfor¢cos empreendidos pela IES em proporcionar um ambiente
favoravel a sua permanéncia e ao seu sucesso académico e profissional, endossam

nao apenas a qualidade do curso de Graduacdo em Direito e do seu corpo docente,
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mas também a qualidade da estrutura e dos servicos prestados pela Instituicdo
como um todo. Isto posto, o Participante E5 comentou que:
[A qualidade é] muito boa porque ela [a IES em estudo] tem as areas de
laboratérios também para quem quer cursar outros cursos também, que

possibilita a parte pratica também, ndo s6 a parte tedrica. Ela [a IES em
estudo] é preparada, ela tem a estrutura para tudo isso.

Outro aspecto a ser destacado € que a retencdo de alunos ndo se limita
apenas a conclusao de seus cursos de Graduacdo, mas também engloba a procura
continua da IES para a realizacdo de cursos adicionais, complementares, por
exemplo, cursos de extensdo ou cursos de curta duracdo, e até mesmo programas
ou cursos de Pés-graduacao. O trecho a seguir retrata tais possibilidades:

Pretendo fazer o Mestrado na IES. E muito bom. (...) acho que ja estou
acostumado aqui com o método da Faculdade, acostumado com o
ambiente, com os professores. Entdo, eu acho que seria um pouco mais
facil (...). Isto no quesito pessoal mesmo. E por estar aqui bem pertinho da

gente também né? Pelo menos para mim [sd0 aspectos importante]
(PARTICIPANTE EB).

Para a Participante E6, a iniciativa dos alunos em prosseguir com sua
formacao académica na IES é um claro indicativo da qualidade dos servigcos
educacionais disponibilizados e de sua estrutura. Tal comportamento demonstra a
confianca depositada pelos estudantes na IES, que os incentiva a continuar sua
trajetéria educacional dentro dos seus estabelecimentos. A confianca manifestada
pelos estudantes na IES demonstra a sua crengca na capacidade institucional em
oferecer oportunidades de aprendizado continuo e de desenvolvimento académico.
Esta relacdo de confianca entre os alunos e a Instituicdo fortalece os vinculos
existentes, criando uma base solida para a promocao de uma educagéo de alto nivel
de qualidade e para a captacéo e retencao de alunos.

A partir desses aspectos e de acordo com os relatos de todos os gestores
entrevistados (ENTREVISTADOS Al a A6) e de diversos alunos (PARTICIPANTES
B1, C1, E7, D4, E5 e E6), é possivel observar que os alunos, geral, estdo confiantes
em sua decisdo de permanecer na Instituicdo, seja para a conclusdo do curso que
frequentam seja pela possibilidade de, apos a conclusdo do curso de graduacéao,
continuarem na IES para outros cursos de aperfeicoamento continuo. Esta confianca
€ amplamente respaldada pelos elementos discutidos neste trabalho, os quais tém

se mostrado importantes para a satisfacdo e para a retencao dos estudantes.
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Os depoimentos revelam que os alunos estdo cientes dos beneficios e das
vantagens oferecidas pela Instituicdo, tais como 0s programas extensdo, 0S
programas de descontos e de bolsas de estudo, uma assisténcia estudantil
abrangente, infraestrutura moderna e recursos tecnoldgicos adequados, somados,
especialmente a qualidade da matriz curricular do curso de Graduagcdo em Direito e
do seu corpo docente (formacao e experiéncia profissional).

Estes aspectos sdo reconhecidos como aspectos que contribuem para uma
experiéncia académica satisfatéria e enriquecedora e propiciam um ambiente
académico propicio ao processo de ensino-aprendizado e ao desenvolvimento
académico, pessoal e profissional dos alunos.

Nota-se, também, que os alunos valorizam a reputacdo e a tradicdo da
Instituicdo e sua proximidade com a comunidade em geral, com base nas
recomendacdes positivas de membros da familia e de pessoas proximas e de outros
estudantes. Tais indicacdes reforcam a conviccdo dos alunos em sua decisdo de
permanecer na IES, impulsionando a confianca e a seguranca em relacdo a escolha
dalES edocursode Graduacdo em Direito, a partir da qualidade do ensino oferecido.

Em suma, os depoimentos coletados sustentam a ideia de que os alunos
estado firmes e confiantes em sua decisao de permanecer na Instituicdo, respaldados
pelos beneficios e vantagens disponiveis, pela qualidade do curso e dos professores
e pela reputacdo consolidada da IES. Estes elementos discutidos no presente
estudo sdo considerados fundamentais para a satisfacdo e para a continuidade
(retencdo) dos estudantes em sua jornada académica.

Para facilitar a compreensdo, no Quadro 7 s&o apresentados 0s principais

aspectos identificados no que se refere a retencao de clientes (alunos):

Quadro 7 — Principais aspectos identificados sobre a retencao de clientes (alunos)

Principais Aspectos ldentificados Participantes da Pesquisa
Os alunos vém recomendando e recomendariam a IES Al, A2, A3, A4, A5, A6,
e 0 curso que frequentam para outras pessoas Cl1l,C4,E7,D2e D4
Fazem comentarios positivos sobre a IES Al, A2, A3, A4, A5, A6, Bl e E5
ApOs a conclusao do curso de Graduagdo em Direito, B1,C1,D4 e E6

provavelmente alguns alunos faréo outros cursos,
permanecendo ligados a IES

Dispostos a continuar frequentando o curso em que B1, C1, E7, D4, E5 e E6
estdo matriculados e outras atividades ou servigos
complementares disponibilizados pela IES

Fonte: Elaborado pelo autor.




75

4.3 PRINCIPAIS DIFICULDADES E DESAFIOS

Nesta secdo, sdo apresentadas as principais dificuldades e desafios
identificados no processo de retencdo de clientes na Instituichio em analise.
Primeiramente, é importante ressaltar que os alunos desfrutam de inUmeras
vantagens oferecidas pela IES, conforme jA& comentado; no entanto, constatou-se
uma lacuna em relacdo a comunicacao entre a IES e a comunidade académica.
O excerto a seguir é elucidativo:

A |IES tem muita coisa, mas ndo tém um canal [de comunicacédo] para falar
para vocé sobre [0 portfolio de cursos e atividades académicas], os
horarios, quais sdo as modalidades [se referindo a Academia Escola], (...).
No meu ponto de vista e desde quando eu cheguei na Faculdade tem varias
coisas assim. Eu acho que a Faculdade em si tinha que passar [estas

informacdes de forma sistematica], mas a gente fica sabendo muito é pelos
outros alunos mesmo (PARTICIPANTE B1).

Com base no relato do Participante B1, torna-se perceptivel que os alunos
tém a suposicdo de que a Instituicdo em questdo disponibiliza uma ampla gama de
beneficios e vantagens. Contudo, foi constatado que estas informacdes nao sao
devidamente transmitidas a toda a comunidade académica, devido a auséncia de
um canal de comunicacédo efetivo e abrangente que permita acompanhar em tempo
real as informacBes e beneficios oferecidos pela Universidade. Tal caréncia de um
meio de comunicacdo mais agil representa um desafio, ou uma oportunidade de
melhoria, no processo de qualificacdo da experiéncia e da retencdo dos estudantes,
para garantir que eles estejam plenamente cientes e engajados com todas as
oportunidades e vantagens disponiveis na IES.

Outro aspecto abordado, mencionado como um desafio pelos alunos
(PARTICIPANTES B2, D5, D7), esta relacionado a questdes estruturais, alias, como
comentado por alguns alunos:

Nesta parte a Faculdade deixa a desejar [comentando a respeito de alguns
aspectos de estrutura]. Eu vejo 0os meninos que tem que sair para rua,
comem em pé, |4 no meio da rua, tem que andar, comer em pé e é tao

desconfortavel [faltando lugares adequados]. A comida parece que nem me
satisfaz, ai realmente a Faculdade peca nisso ai (PARTICIPANTE D5).

A gente que vai a noite, que mora fora e tal (...) lanche a noite, porque as
vezes sai muito cedo da cidade e chega la tarde e tal. E muito caro a gente
comprar comida todos os dias na faculdade, que a gente sabe que é caro
pra comer assim, por exemplo, a gente traz a marmita de fora. (...) Para a
gente trazer a marmita de casa, acho que seria legal também ter um local,
pelo menos, que tivesse um micro-ondas, pra gente conseguir esquentar.
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E complicado que o académico que mora fora comprar todos os dias. Por
exemplo, a prépria Universidade poderia ceder um espaco para fazermos
isso (PARTICIPANTE B2).

A Participante D5 destacou o fato de a InstituicAo ndo contar com uma
lanchonete nas dependéncias do Bloco de Direito, o que foi identificado como um
inconveniente. Esta auséncia de um espaco adequado para lanches ou refeigcbes
dentro das instalacfes utilizadas pelo curso de Graduacdo em Direito resulta em
desconforto para os alunos, que se veem obrigados a se alimentarem pé ou em
outros locais externos. Esta situacdo afeta negativamente a comodidade dos
estudantes, constituindo-se em uma questdo a ser considerada para melhorias no
ambiente educacional.

Outro aspecto relevante, relacionado a estrutura, foi abordado pelo
Participante D7, que compartilhou sua experiéncia vivida em outra instituigao:

Um espaco de convivéncia dos alunos também é importante. (...)
principalmente o pessoal a noite, eu vejo muita gente que vem de outra
cidade. Talvez o pessoal da manha também passe por isso. As vezes no
intervalo de aula, (...) vocé ndo tem um lugar para vocé sentar, ouvir uma
musica. Nao sei, até para jogar um baralho, igual o povo da Agronomia fica
la jogando truco la na porta da Faculdade. E uma forma da gente interagir
[confraternizar]. Talvez pensem assim: Ah! Os alunos vao ficar matando
aula. Quem mata aula arruma alguma coisa para fazer agora vocé esta ali
vocé faz essa interacdo, igual eu lembro quando eu estava na odontologia
tinha, jogava muito totd, vixe, a gente fazia altos campeonatos de tot6 la e
vocé conhecia, sempre tinha interacdo com os veteranos. Ai vocé ia
conversando da clinica, eles passavam dicas, ia falando coisa para ele,
igual nés estamos conversando aqui, tem colega que ndo estava sabendo

do manual de atividades complementares. Entdo, aqueles assuntos vao
fluindo até a experiéncia que a pessoa esté tendo la pra frente.

Como descrito pelo Participante D7, cuja trajetéria académica inclui uma
graduacdo prévia em outra instituicdo, foi ressaltada a importancia crucial de um
espaco de convivéncia. O ambiente propiciaria uma maior interacdo entre o0s
estudantes ingressantes e veteranos no curso, oportunidades para descanso,
descontracéo e a troca de dicas e de experiéncias. Esta convivéncia demonstra a
relevancia de um local adequado, destinado ao convivio social e ao enriguecimento
da vivéncia académica, facilitando a integracdo entre os membros da comunidade
estudantil e contribuindo para um ambiente propicio ao desenvolvimento pessoal e
académico dos alunos.

Além disso, um aspecto adicional que emergiu durante a pesquisa foi a
guestdo da autonomia do professor em sala de aula, de acordo com o comentario

realizado pelo Participante B8:
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(...) SO que a quando a gente vai ter um relacionamento com o professor,
ele fala, ah, eu ndo tenho autonomia disso. (...) A minha percepgéo é que
isso é chocante, porque se o professor que esta ali me acompanhando o dia
inteiro ndo pode de me ajudar (...) Eu acho que vocé precisa de maior
autonomia pedagdgica.

Essa questdo, levantada pela Participante B8, traz consigo uma série de
reflexbes acerca da liberdade e do espaco concedidos aos professores para
conduzirem as atividades de ensino de maneira independente e criativa, dentro das
diretrizes estabelecidas pelo curriculo e pelos objetivos educacionais. O tema da
autonomia do professor possui uma relevancia substancial, uma vez que exerce
uma influéncia direta na qualidade do processo de ensino-aprendizagem, na
capacidade de adaptacdo as necessidades dos alunos e na promocdo de um
ambiente educacional enriquecedor e estimulante.

Proporcionar aos docentes a autonomia necessaria para explorar diferentes
abordagens pedagdgicas e adaptar-se as caracteristicas individuais (perfil) dos
estudantes é fundamental para estimular a participacdo ativa dos alunos,
promovendo o desenvolvimento de habilidades e competéncias essenciais e
fomentar um ambiente propicio a inovacao e ao crescimento intelectual.

Em resumo, os pontos abordados nesta secédo, referentes as oportunidades
de melhoria identificadas, envolvem a necessidade de uma comunicacdo mais
efetiva com os alunos, aprimoramento da infraestrutura para o estabelecimento de
uma lanchonete e a criacdo de espacos de convivéncia adequados, além do
fortalecimento da autonomia dos professores. Estes pontos desempenham um papel
fundamental na experiéncia dos alunos na instituicdo, impactando diretamente em
sua vivéncia académica e no aproveitamento das oportunidades oferecidas. Dessa
forma, é crucial que sejam consideradas e abordadas de forma prioritaria, visando
aprimorar a qualidade do ensino, o bem-estar dos estudantes e a construgao de um
ambiente educacional mais completo e enriquecedor.

Para proporcionar uma melhor compreensao, no Quadro 8, sdo apresentados
de forma detalhada os principais aspectos que foram identificados como

oportunidades de melhorias.
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Quadro 8 — Principais aspectos oportunidades de melhoria

Principais Aspectos Identificados Participantes da Pesquisa

Oportunidade de melhoria nos canais de comunicacédo da IES B1,B2,CleEl

Oportunidades de melhorias ligada a infraestrutura,

. o B2, D5 e D7
tais como lanchonete e espaco de convivéncia

Oportunidade de melhoria na autonomia do professor B8, D5 e D7

Fonte: Elaborado pelo autor.

4.4 DIRECIONAMENTOS PROPOSTOS

Com base nos achados da pesquisa, alinhados ao embasamento tedrico
utilizado no desenvolvimento do estudo, acerca dos fatores que influenciam na
retencdo de clientes (alunos) considerados no presente estudo (cocriacdo de valor,
valor de uso, satisfacdo de clientes (alunos) e custos de troca), foi possivel propor
alguns direcionamentos para que a IES potencialize a retencdo de alunos, 0s quais

sao apresentados no Quadro 9:

Quadro 9 — Direcionamentos propostos

Fatores que Influenciam

a Retenc&o de Clientes Direcionamentos Propostos

1. Desenvolvimento de projetos de extensdo que unam 0s
conhecimentos teéricos a casos préticos voltados a comunidade.

2. Aplicagdo de metodologias ativas em sala de aula, visando
promover um ambiente de aprendizagem dindmico e participativo.
Cocriacdo de valor 3. Realizacéo de reunides semestrais para proporcionar um espago
de feedback, no qual os alunos possam expressar suas opinides,
sugestdes e preocupagdes, visando a melhoria continua do ensino e
da experiéncia académica, seja no ambito das disciplinas e demais
atividades, seja no A&mbito do curso como um todo.

4. Criacdo de um espaco de convivéncia adequado, incluindo a
implementacdo de uma lanchonete/restaurante nas imediac6es do
prédio no qual estid localizada a Faculdade de Direito da IES,
visando proporcionar comodidade e opc¢bGes de alimentacdo aos
alunos, promovendo um ambiente propicio para interacdes sociais e
momentos de descanso durante o0 periodo de atividades
académicas.

5. Ampliagdo da oferta de cursos livres e do curso preparatorio para
OAB, visando atender diferentes interesses dos alunos e promover
Valor de uso SuUCEess0 na preparagao para 0 exame.

(dos servicos) 6. Desenvolver parcerias estratégicas com organizacdes (publicas,
privadas e sem fins lucrativos) para estabelecer uma conexéao direta
entre os alunos e o mercado de trabalho, proporcionando
oportunidades de estagio (ndo remuneradas ou remunerados) e
emprego, oferecendo capacitacdo relevante para as demandas do
mercado profissional atual.

7. Ampliar e aprimorar os beneficios ja oferecidos pela Universidade,
focados na melhoria do bem-estar dos alunos, visando atender as
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suas necessidades e as suas expectativas, promovendo um
ambiente e uma experiéncia académica mais completa,
enriguecedora e favoravel ao desenvolvimento pessoal, académico e
profissional.

Satisfacao de clientes
(alunos)

8. Aprimorar e fortalecer os canais de comunicacdo existentes,
buscando criar um meio mais efetivo e abrangente para a troca de
informacdes e o didlogo permanente entre a Universidade e os
alunos, visando melhorar a transparéncia, a agilidade e a qualidade
das comunicacdes institucionais.

9. Incentivar e apoiar ativamente a formacdo académica dos
professores, estimulando a busca por titulagbes de Mestrado e
Doutorado, e de aperfeicoamento por meio de Pos-doutorado,
visando o aprimoramento constante de seus conhecimentos e
habilidades e competéncias, bem como o fortalecimento da
gualidade do ensino e da producéo cientifica na Instituicao.

10. Desenvolver projetos especificos voltados para a formacao
pedagdgica e didatica dos professores, com o objetivo de aprimorar
suas habilidades de ensino, promover metodologias inovadoras e
eficazes, e garantir uma experiéncia educacional de qualidade para
0s alunos.

Custos de troca

11. Estabelecer um contato proativo entre a equipe de
relacionamento com os estudantes (alunos) para compreender os
motivos que levam a troca de curso ou mesmo a saida da IES e, por
meio deste dialogo, oferecer suporte, orientacdo e incentivos que
visem a estimular a permanéncia (retencdo) dos alunos.

12. Ampliar o prazo para a expedicdo dos documentos de
transferéncia, permitindo que o aluno tenha um periodo maior de
reflexdo sobre sua decisdo de sair da Instituicdo, visando fornecer
uma oportunidade adicional para reconsiderar sua escolha e buscar
alternativas para solucionar eventuais problemas ou insatisfagcoes,
priorizando o bem-estar e a satisfacdo do aluno.

Fonte: Elaborado pelo autor.
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5. CONSIDERACOES FINAIS

Os resultados obtidos nesta pesquisa oferecem uma contribuicdo efetiva para
aprofundar a discussdo acerca da retencdo de clientes (alunos) em uma IES, no
contexto do curso de Graduagdo em Direito. Além disso, os resultados também
agregam elementos sobre a influéncia da cocriacdo de valor, do valor de uso dos
servicos, dos custos de troca e da satisfacdo dos clientes na prestacdo dos servicos
educacionais e, em especial, como fatores determinantes, sobre a retencdo de
clientes (alunos). Ainda identifica oportunidades de aprimoramento na infraestrutura
e nos servicos oferecidos, e oferece direcionamentos concretos para a melhoria
deles. Em acréscimo, sugere-se possiveis sugestdes parafuturas pesquisas cientificas
nesta area, visando expandir o conhecimento e o entendimento sobre o assunto.

Com este intuito, este capitulo esta organizado em trés subsecdes. A primeira
aborda as implicacbes gerenciais, indicando as principais conclusdes encontradas
na pesquisa sobre a retencdo de clientes (alunos) no contexto do curso de
Graduacao em Direito da IES em estudo. A segunda implica na apresentacdo das
limitacbes da pesquisa, teoricas, metodoldgicas e praticas. E, por fim, a terceira
subsecao do capitulo elenca sugestbes para a realizacdo de pesquisas futuras

relacionadas ao tema.

5.1 IMPLICACOES GERENCIAIS

E pertinente relembrar objetivo geral da pesquisa, que é o de potencializar a
retencdo de clientes (alunos) de uma IES — Instituicdo de Ensino Superior no ambito
do curso de Graduacédo em Direito. Com base neste objetivo, sdo apresentadas, a
sequir, as principais conclusdes obtidas nesta pesquisa.

A partir da anéalise dos dados e das informacdes coletadas, constatou-se que
a cocriacdo de valor desempenha um papel importante na retencdo de clientes
(alunos), embora ainda nédo seja tdo bem explorada pela IES em estudo. Os
resultados indicam que o engajamento e a interacdo dos alunos ocorrem de maneira
robusta nos projetos e programas de extensdo, nos quais eles tém a oportunidade
de colocar em pratica seus conhecimentos teéricos aplicados em casos reais. Esta

abordagem prética e a interacdo com a comunidade académica e outras
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organizagfes proporcionam uma experiéncia enriquecedora, fortalecendo o vinculo
entre os alunos, a comunidade em geral e a Instituigéo.

A integracdo efetiva entre teoria e pratica, por meio dessas atividades de
extensdo, contribui para uma potencial maior retencdo de clientes (alunos). Os
alunos tém a oportunidade de vivenciar a aplicagcdo dos conhecimentos adquiridos
em sala de aula em situagdes reais, 0 que aumenta a interagcdo e o engajamento no
curso. Ao participarem ativamente desses projetos, eles se envolvem técnica e
emocionalmente com a Instituicdo e com a sua formacédo académica e sentem-se
parte integrante da comunidade académica em seu percurso formativo. Este
engajamento fortalecido resulta em uma maior probabilidade de os alunos
permanecerem vinculados a IES ao longo do curso de Graduacdo em Direito.

Assim sendo, este estudo apresenta evidéncias adicionais as achados
previamente relatadas por varios autores, demonstrando que a cocriacdo de valor
exerce uma influéncia substancial sobre a retencdo de clientes. Este trabalho,
portanto, reforca a importancia estratégica da cocriacdo de valor como um fator
determinante para a retencdo de clientes (NGO; O'CASS, 2009; DAL BO; MILAN;
DE TONI, 2018; NUNES etal., 2021), especialmente no contexto da educacéo superior.

E de suma importancia salientar que um dos aspectos mais relevantes deste
estudo consiste na constatacdo de que 0s projetos e programas de extensao
realizados pela universidade implicam em uma colaboracdo conjunta entre a
instituicdo académica e seus alunos, configurando-se, desse modo, como um
processo de cocriagéo de valor. E relevante destacar que esta descoberta ainda n&o
recebeu a devida atencdo na literatura académica da area, tornando os resultados
deste estudo uma contribui¢do significativa para o campo académico.

Verificou-se, também, por meio dos dados obtidos, que o valor de uso dos
servigcos e os beneficios proporcionados pelo vinculo do aluno com a Instituicdo tém
uma influéncia positiva na decisdo dos alunos em permanecerem matriculados até a
finalizagdo do curso. Quando os alunos percebem que estdo maximizando o seu
tempo por meio dos servi¢os oferecidos pela Instituicdo e desfrutando de beneficios
que contribuem para seu bem-estar e sucesso académico, tendo em vista a
qualidade da estrutura e dos servigcos disponibilizados, eles tendem a fortalecer sua
tendéncia em permanecer junto a IES, havendo um maior comprometimento com a

Instituicdo e com as atividades académicas propostas.



82

Além disso, constatou-se que a qualidade do corpo docente, principalmente
no que diz respeito a solida formacdo e a sua experiéncia profissional, exerce uma
influéncia consideravel na retencdo dos alunos. A exceléncia e competéncia dos
professores, aliadas a sua capacidade de engajar e motivar os alunos
desempenham um papel relevante na construcdo de um ambiente de ensino-
aprendizagem estimulante e efetivo. Os alunos valorizam a experiéncia educacional
enriquecedora proporcionada pelos professores qualificados, o que contribui para a
sua satisfacdo e para a sua retencao na Instituicao.

Outros fatores relevantes discutidos sao a estrutura da IES, incluindo a
disponibilidade de bolsas de estudo ou desconto em mensalidades, cursos livres e a
Academia Escola gratuita. Estes elementos oferecem oportunidades adicionais aos
alunos, promovendo seu desenvolvimento académico, pessoal e profissional, e sédo
muito valorizados por boa parte deles. Ao perceberem que a Instituicdo investe em
sua formacéo e disponibiliza recursos que agregam valor a sua jornada educacional,
os alunos se sentem mais motivados a permanecerem e a aproveitarem ao maximo
as oportunidades (atividades e servicos complementares) oferecidas pela Instituicdo,
Nao necessariamente somente vinculadas ao curso que o aluno frequenta.

Em suma, a influéncia desses aspectos na retencao dos alunos é relevante.
A valorizacdo do tempo dos alunos, os beneficios proporcionados pelo vinculo com
a Instituicdo, a qualidade do corpo docente e a disponibilidade de recursos e
oportunidades adicionais sdo elementos-chave que fortalecem o compromisso dos
alunos com a IES, promovendo, assim, uma maior retencdo e, até mesmo,
fidelizacdo de alunos ao longo do curso de Graduacao em Direito.

Dessa forma, a pesquisa oferece evidéncias que corroboram os achados
anteriormente mencionados por diversos autores, revelando de maneira robusta a
influéncia relevante do valor de uso dos servicos na retencdo e na lealdade de
clientes. Estes resultados enfatizam a importancia deste construto como um
elemento crucial para garantir retencdo e, até mesmo, a lealdade dos clientes
(WANG et al., 2004; DAL BO; MILAN; DE TONI, 2018; NUNES et al., 2021).

Outro construto analisado em relagdo a retencéo de clientes (alunos) foi o
conceito de custos de troca. Com base nos dados coletados, conclui-se que os
alunos levam em consideracdo a perda dos beneficios oferecidos pela Universidade
ao avaliar a possibilidade de sair ou de trocar de instituicdo, o que também converge

com a percepcao dos gestores entrevistados. Também s&o consideradas as perdas
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financeiras associadas a mudancga, como a interrupcdo de bolsas de estudo ou
desconto em mensalidades. Embora n&o haja barreiras significativas na obtencao
dos documentos necessarios para 0 cancelamento de matricula e para a
transferéncia do aluno para outra IES, observou-se que estes aspectos exercem
influéncia positiva na decisdo dos alunos em permanecerem na instituicdo atual, no
caso, a IES em estudo. Tais descobertas convergem com a perspectiva académica
existente, reforcando a relevancia dos custos de troca como um fator determinante
para a retencdo de clientes (EDWARD; SAHADEV, 2011; DAGGER; DAVID, 2012,
EBERLE; MILAN; MATOS, 2016; NUNES et al., 2021).

Os dados obtidos revelaram que os alunos demonstram alto nivel de
satisfacdo com a Instituicdo, especialmente em relacdo a aspectos ligados ao curso
(Graduacdo em Direito) e, especialmente, aos professores, associados a outros
aspectos tais como a metodologia de ensino, a didatica empregada, a acessibilidade
e a formacdo académica dos docentes. Estes aspectos desempenham um papel
crucial na influéncia da retencdo dos clientes (alunos). Inclusive, diversos alunos
destacaram estes elementos como pontos positivos que contribuem para sua
jornada ou experiéncia educacional (percurso formativo) e promovem o aprendizado
efetivo, aumentando, assim, sua propensao a permanecerem matriculados (retidos)
ao curso e a Instituicao.

A qualidade dos professores, incluindo sua abordagem pedagodgica e
competéncia no ensino, aliada a sua experiéncia profissional, portanto aplicada,
influencia diretamente a retencdo dos clientes (alunos). Por meio de uma
metodologia de ensino eficaz, os professores conseguem envolver os alunos no
processo de ensino-aprendizagem, criando um ambiente favoravel ao
desenvolvimento académico. Além disso, a acessibilidade dos professores, sua
disponibilidade para esclarecer duvidas e fornecer orientagdes académicas ou em
relacdo a possibilidade de carreira ou atividade profissional, desempenha um papel
relevante na retencdo dos alunos, pois eles se sentem apoiados e valorizados em
seu percurso educacional.

E imprescindivel destacar que a qualidade dos professores desempenha um
papel critico na retencdo de alunos, e € de suma importancia que a universidade
envolva de maneira ativa 0os professores na busca pela maximizacado da retencao
dos estudantes. Essa correlagdo decorre do fato de que a satisfacéo dos alunos esta

intrinsecamente vinculada a qualidade dos professores. Portanto, é de fundamental
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importancia que a IES reconhega tais interconexdes e atribua o devido valor ao seu
corpo docente.

Outros aspectos que influenciam diretamente a retencdo dos alunos sao a
credibilidade e a reputacdo da Instituicdo na regido em que atua. A percepcao
positiva sobre a Instituicdo, associada a sua reputacdo consolidada, e for¢ca da sua
marca, aumenta a confianca dos alunos em sua escolha educacional, contribuindo
para a sua permanéncia na IES ao longo do curso. A reputacdo de exceléncia
académica, a qualidade dos cursos oferecidos e o reconhecimento no mercado de
trabalho s&o aspectos que influenciam positivamente a decisdo dos alunos em
permanecerem na Instituicdo, fortalecendo, ainda mais, a retencao dos alunos.

Dessa maneira, as evidéncias apresentadas neste estudo corroboram o que
foi exposto por um amplo espectro de pesquisadores, estabelecendo que o construto
da satisfagcdo dos clientes exerce uma influéncia positiva sobre a retencdo de
clientes. Estes resultados fundamentam e fortalecem a compreensdo de que niveis
elevados de satisfacdo de clientes repercutem positivamente na retencéo de clientes
(OLIVER; SWAN, 1989; LAM etal.,2004; CHAN; YIN; LAM, 2010; NUNES et al., 2021).

A pesquisa realizada também apontou uma série de oportunidades de
melhoria no ambito institucional que devem ser minuciosamente avaliadas e
consideradas pelos gestores como estratégias ou acbes fundamentais para
consolidar ou mesmo, aumentar a retencdo dos alunos.

Dentre estas oportunidades, destaca-se a necessidade premente de
desenvolver e aprimorar um canal de comunicacdo mais efetiva, capaz de
estabelecer uma conexdo consistente e proativa com o0s estudantes, visando
atender as suas demandas, solucionar problemas e fornecer um suporte abrangente
ao longo de sua trajetoria académica. Reconhecer a importancia deste aspecto e
investir em solugbes que promovam uma comunicacdo fluida e de qualidade
representa um imperativo para a Instituicdo, permitindo fortalecer o envolvimento
dos alunos, aumentar a percepcado do valor de uso dos servicos ofertados ou
disponibilizados, fomentar a sua satisfacdo e, consequentemente, alcancar
resultados melhores no que tange a retencdo e ao sucesso educacional.

O estudo ressalta a relevancia de estabelecer um ambiente acolhedor e
propicio a interagdo social, bem como a necessidade de disponibilizar uma
infraestrutura interna que compreenda um espaco dedicado a lanches e refei¢cbes

adequadas, no mesmo prédio onde se localiza a Faculdade de Direito. Esta medida
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tem como intuito influenciar de maneira positiva a retencdo dos estudantes, ao
proporcionar um local conveniente, agregando valor ao servico principal entregue
pela Universidade, aformacéo dos alunos, e atrativo para os momentos de descanso,
alimentacdo e interacdo entre os membros da comunidade académica. Com isso,
busca-se criar um ambiente favoravel que estimule o engajamento dos alunos,
promova uma maior sensagao de pertencimento e contribua para a formacéo de
lagos sociais solidos, aspectos essenciais para a permanéncia e o sucesso dos
estudantes na Instituicao.

Adicionalmente, os resultados da pesquisa evidenciaram que a concessao de
maior autonomia ao corpo docente, na conducdo de questdes relacionadas a
interface com os alunos, foi identificada como uma oportunidade de aprimoramento
e de relevante para a retencdo dos alunos. O reconhecimento e a promoc¢ao da
capacidade de tomada de decisdo e a autoridade por parte dos professores
emergem como elementos essenciais para fortalecer os vinculos com os alunos,
propiciando uma comunicacado mais direta e assertiva.

Os resultados obtidos forneceram direcionamentos claros para aprimorar a
cocriagcédo de valor na Instituicdo, o valor de uso dos servigcos oferecidos, a satisfacao
dos clientes e também o custo de troca. No que diz respeito a cocriacdo de valor a
pesquisa apontou-se como direcionamento proposto para potencializar a retencao
de alunos os aspectos-chave, que sdo o desenvolvimento de projetos de extensao
com casos praticos para a comunidade, a aplicacdo de metodologias ativas em sala
de aula e a realizac&o de reunides semestrais para receber o feedback dos alunos.

Em relacdo ao valor de uso, em relacdo aos direcionamentos propostos, €
necessario criar um espaco de convivéncia com uma lanchonete ou um restaurante
préximo ao prédio da Faculdade de Direito, ampliar a oferta dos cursos livres e do
curso preparatorio para o exame da OAB e estabelecer parcerias com organizagdes
para gerar oportunidades de estagio ou de emprego e para a capacitacdo pratica
dos alunos. Ja para a satisfacdo dos clientes, como direcionamentos propostos, €
importante fortalecer os canais de comunicacdo com a comunidade académica,
incentivar a formacdo académica dos professores e implementar projetos para
aprimorar a qualidade didatico-pedagogica. Por fim, em relacdo aos custo de trocas,
€ importante estabelecer um contato mais proativo para compreender os motivos da

saida ou da troca de IES e ampliar o prazo para a expedicdo de documentos de
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transferéncia, possibilitando a Instituicdo ter tempo habil para reverter,
eventualmente, parte da perda de alunos.

Combase nos dados obtidos, pode-se concluir que este trabalho desempenha
um papel importante ao analisar e propor direcionamentos concretos para
potencializar a retencdo de alunos de uma IES no contexto do curso de Graduagao
em Direito. Por meio desta pesquisa, foram analisados fatores determinantes,
trazendo-se aspectos-chave que influenciam diretamente na permanéncia e na
satisfacdo dos estudantes ao longo de sua trajetéria académica, permitindo uma
compreensao mais aprofundada das necessidades e expectativas dos alunos do
curso e da IES investigados. Estas descobertas fornecem uma base sélida para o
desenvolvimento de acdes que visam fortalecer a relacdo entre a Instituicdo e os
seus alunos, promovendo uma maior retencdo dos alunos e, consequentemente, a

sustentabilidade econdmico-financeira da IES em uma perspectiva de longo prazo.

5.2 LIMITACOES DA PESQUISA

A presente pesquisa foi conduzida em uma IES situada no interior do Estado
de Goias (GO), a qual possui caracteristicas distintas e peculiares. Esta IES é
peculiar devido a influéncia de suas caracteristicas juridicas, uma vez que se trata
de uma instituicdo publica, porém, que cobra mensalidades, o que a aproxima da
pratica das IES privadas, mas, a diferencia consideravelmente das instituicoes
publicas, tanto do Estado de Goias quanto do restante do pais, assim como de
outros setores académicos. Dessa forma, é importante ressaltar que ndo se pode
inferir a generalizacdo dos fendmenos investigados e resultados obtidos nesta
pesquisa para outros contextos.

No que concerne as limitacbes do estudo em questdo, uma consideracao
relevante diz respeito a possibilidade de ampliar o grupo de entrevistados,
especificamente no que tange aos gestores envolvidos. Também seria prudente
contemplar um contingente mais abrangente de participantes (alunos matriculados
na IES) e de outros cursos, 0s quais podem ter percepcdes divergentes, ou nao, dos
alunos entrevistados e que frequentam o curso de Graduacédo em Direito.

Tal ampliacdo do grupo de participantes possibilitaria a obtencdo de dados
suplementares, que potencialmente se configurariam como elementos mais

robustos, contribuindo para a geracdo de evidéncias adicionais e sustentando,
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assim, as evidéncias empiricas obtidas como “resposta” aos objetivos da pesquisa
(geral e especificos).

Seria pertinente considerar a utilizacdo de um método de abordagem
guantitativa, por exemplo, implementando-se uma pesquisa do tipo survey, a fim de
fortalecer a pesquisa e confirmar algumas hipéteses relacionadas a retencdo de
clientes por meio de uma amostra representativa da populacédo-alvo. Por exemplo,
poderia ter sido empregado um método quantitativo para investigar quais construtos
exercem maior peso sobre a retencdo (manutencdo) dos clientes (alunos).
A inclusdo de uma andlise quantitativa complementar permitiria uma avaliacdo mais
precisa e robusta das relagbes entre os construtos investigados, enriquecendo as
conclusdes e contribuindo para uma compreensdo mais aprofundada do fenémeno
em estudo.

Em acréscimo, como limitacfes da presente pesquisa, é possivel considerar a
omissao de outros construtos tedricos pertinentes, que atuam como antecedentes ou
determinantes da retencdo de Clientes e que nao foram abordados neste estudo,
tais como a qualidade percebida, as taticas vinculantes (estruturais, sociais e
financeiras), a confianca, o comprometimento e a reputacdo do provedor de servigos
(neste caso uma IES).

A inclusdo desses construtos poderia oferecer uma visdo mais abrangente e
aumentar o poder explicativo no que se refere a retencéo de clientes (alunos) como
um fenébmeno comportamental bastante complexo. Além disso, poderiam ser
identificados outros fendmenos comportamentais relevantes resultantes das
percepcdes de satisfacdo e/ou do valor de uso dos servigos por parte dos clientes

(alunos).

5.3 SUGESTOES PARA O DESENVOLVIMENTO DE PESQUISA FUTURAS

Apesar de a abordagem qualitativo-exploratéria se adequar aos objetivos da
presente pesquisa, é oportuno considerar a realizagdo de um estudo complementar
com abordagem quantitativa, como mencionado anteriormente. Por exemplo, seria
pertinente empregar uma pesquisa por meio de um questionario estruturado (survey)
para investigar a retencdo de clientes no contexto analisado, bem como em
contextos similares, outras IESs, com outras caracteristicas e de outras regiées do

pais. A inclusdo de uma abordagem quantitativa proporcionaria uma analise mais
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ampla e abrangente, permitindo a quantificacdo de dados e a identificagcdo de
padroes ou de tendéncias significativas, consolidando ou ampliando os resultados
obtidos na pesquisa realizada.

Ademais, seria pertinente realizar a investigacdo de outros construtos
relevantes, tanto por meio de abordagens qualitativo-exploratéria quanto abordagens
quantitativo-descritivas ou causais, no mesmo contexto analisado. Por exemplo,
seria valioso explorar a confianca e o compromisso resultantes do relacionamento
entre o provedor de servigos (IES) e seus clientes (alunos), bem como a influéncia e
eficacia das téticas vinculantes (financeiras, estruturais e sociais) na consolidacédo
destes relacionamentos e sua influéncia sobre a retengao dos alunos.

Investigar a continuidade de uso dos servicos e a lealdade dos clientes
(alunos) seriam aspectos (construtos) adicionais a serem considerados. Ao examinar
tais construtos, tanto de forma qualitativa quanto quantitativa, seria possivel obter
uma compreensdo mais abrangente e aprofundada do fendmeno em estudo,
enriguecendo as descobertas da pesquisa e contribuindo para o avanco do
conhecimento e para a gestdo na area da educacao superior.

Por outro lado, seria oportuno explorar a retencédo de clientes em diferentes
ambientes de prestacdo de servigcos, analisando a relagédo da retencéo de clientes
com a qualidade dos servigos fornecidos, o atendimento aos clientes e sua
satisfacdo. Em particular, seria proveitoso investigar estas relacdes em outros
contextos de servigcos, como, por exemplo, em ambientes fisicos (como aulas
presenciais) ou em ambientes virtuais (como aulas on-line), em IESs publicas e
privadas, de forma comparativa, ou mesmo em ambos simultaneamente.

Ao realizar tal analise, seria possivel obter resultados adicionais sobre os
relacionamentos existentes entre o0s clientes (alunos) e aslESs, além de
compreender melhor os fatores que influenciam a retencdo dos clientes nestes
diferentes cenérios. Esta abordagem permitiia a obtencdo de evidéncias que
pudessem sugerir estratégias, acdes e investimentos especificos por parte das IESs
ou mesmo a revisdo ou o redirecionamento de politicas publicas voltadas ao ensino
superior no Brasil.

Recomenda-se, adicionalmente, a realizacdo de estudos semelhantes em
outras IESs, localizadas em diferentes regides dentro do mesmo estado ou em
outras regides do pais, e com caracteristicas juridicas distintas. A conducéo destes

estudos comparativos permitiria a comparacao dos resultados, proporcionando uma
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validacdo adicional e uma ampliacdo dos achados tedricos e gerenciais obtidos na
presente pesquisa. Ao explorar diferentes contextos de instituicoes diversas, seria
possivel verificar a robustez dos resultados, contribuindo para o avanco do
conhecimento neste campo de conhecimento. Portanto, a conducao de estudos em
diferentes IESs fortaleceria a base de evidéncias disponiveis e promoveria uma

compreensao mais abrangente e aprofundada desta tematica em anélise.
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APENDICE A - ROTEIRO BASICO DE QUESTOES UTILIZADO PARA
A CONDUCAO DAS ENTREVISTAS INDIVIDUAIS COM GESTORES DA IES

Perfil do Entrevistado:
Sexo: Idade: anos
Cargo ou Funcéao que desempenha na IES:

Tempo como Profissional na IES: anos
Tempo no Atual Cargo: anos

Escolaridade (Formagéo):

Questdes:

Cocriacao de Valor:

1) Como a IES interage com os alunos para melhor atendé-los?

2) De que modo a IES trabalha em conjunto com os alunos para produzir ofertas
(cursos) que os mobilizem?

3) Como a IES interage com os alunos para projetar ou adequar ofertas (cursos) que
atendam as suas necessidades?

4) De que forma a IES presta servicos em conjunto, interagindo, com os alunos?

5) Como a IES estimula o envolvimento dos alunos na construgdo conjunta de
solu¢des melhor encaixadas as suas necessidades e expectativas?

6) Como a IES disponibiliza sistemas, como, por exemplo, canais de suporte para
auxiliar os alunos a obterem mais valor (utilidade) dos servigos disponibilizados pela
IES?

Valor de Uso dos Servigos:

7) Como os servigos (cursos e servicos complementares) que a IES oferta fazem
com que os alunos maximizem o seu tempo?

8) Considerando as despesas incorridas pelos alunos para frequentar o seu curso
(Graduacdo em Direito) na IES, vocé considera que esta € uma decisao acertada

por parte deles? Favor comentar:
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9) O curso frequentado pelos alunos (Graduagdo em Direito) e 0S servigcos
complementares disponibilizados pela IES oferecem uma boa relagdo custo-
beneficio para os estudantes? Favor comentar a respeito:

10) De que forma os cursos desta IES, mais especificamente o curso frequentado
pelos alunos (Graduacdo em Direito), fazem com que os estudantes se sintam
confiantes pela sua deciséo e permanéncia?

11) Quais experiéncias a IES, e mais especificamente no ambito do curso
frequentado pelos alunos (Graduac&o em Direito), proporcionam um sentimento de

bem-estar a eles?

Satisfacao de Clientes (Alunos):

12) Vocé acredita que os alunos estejam satisfeitos com o curso? Favor justificar a
sua resposta:

13) Porque vocé acredita que esta IES é uma boa instituicdo para estudar?

14) Como o curso (Graduacdo em Direito) e os servigos disponibilizados pela IES
atendem as expectativas dos alunos?

15) No geral, porque os alunos estariam satisfeitos com os servigos prestados (curso
frequentado e servigos complementares)pela IES?

Custos de Troca:

16) No seu entendimento, os alunos teriam que gastar muito tempo e esfor¢os para
mudar para outra IES? Favor comentar:

17) Quais séo os custos financeiros que 0s alunos teriam para mudar de curso para
outra IES? Os custos financeiros sao elevados para os alunos?

18) Além dos eventuais custos financeiros, quais seriam 0s principais incémodos
encontrados pelos alunos para mudarem para outra IES?

19) Considerando todos os custos financeiros ou nao-financeiros, quais esforcos

seriam necessarios para os alunos mudarem para outra IES?

Retencéo de Clientes (Alunos):
20) Vocé acredita que os alunos recomendariam a IES e o curso que frequentam
(Graduacdo em Direito) para outras pessoas? Em caso afirmativo, ou n&o, quais

seriam 0s principais motivos?
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21) E muito provavel que os alunos fagcam comentarios positivos sobre a IES e o
curso que frequentam (Graduacdo em Direito) para outras pessoas? Alids, quais
comentarios positivos, que sdo de seu conhecimento, ja fizeram a respeito da
Faculdade de Direito, do curso e da instituicio como um todo para outras pessoas?
22) Durante ou apos a conclusao do seu curso (Graduagdo em Direito), os alunos
costumam fazer outros cursos ou atividades na IES? Quais seriam tais cursos ou
atividades?

23) No geral, vocé acredita que os alunos estdo dispostos a continuar frequentando
0 seu curso (Graduacao em Direito) na IES? Por qué?

24) Os alunos encorajariam pessoas préoximas (amigos, familiares ou colegas de
trabalho) a estudar nesta IES ou a ingressar no curso de Graduacdo de Direito?

Favor comentar:

Fechamento:

25) Gostarias de fazer mais algum comentario?

Muito obrigada pela sua participacao!
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APENDICE B — ROTEIRO BASICO DE QUESTOES UTILIZADO PARA
A CONDUCAO DOS FOCUS GROUPS COM ALUNOS DA IES

Perfil do Participante:

Sexo: Idade: anos

Ingresso no Curso: semestre de (ano)

Semestre (Curricular) em que se Encontra no Curso: semestre
Questodes:

Questodes Iniciais:
1) Quais foram os motivos que vocés levaram em consideracdo ao escolher a IES e
o curso de Graduacao em Direito?

2) Dentre estes motivos, quais foram os mais relevantes?

Cocriacao de Valor:

3) Na percepcao de vocés, como a IES interage com os alunos para melhor atendé-
los?

4) De que modo a IES trabalha em conjunto com os alunos para produzir ofertas
(cursos) que os mobilizem cada vez mais?

5) Como a IES interage com os alunos para projetar ou adequar ofertas (cursos) que
atendam as suas necessidades?

6) De que forma a IES presta servicos em conjunto, interagindo, com os alunos?

7) Como a IES estimula o envolvimento dos alunos na construgdo conjunta de
solugdes melhor encaixadas as suas necessidades e expectativas?

8) Como a IES disponibiliza sistemas, como, por exemplo, canais de suporte para
auxiliar os alunos a obterem mais valor (utilidade) dos servi¢os disponibilizados pela
IES?

Valor de Uso dos Servicos:
9) Como os servicos (cursos e servicos complementares) que a IES oferta fazem

com que 0s alunos maximizem o seu tempo?
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10) Considerando as despesas que os alunos tém para frequentar o seu curso
(Graduacédo em Direito) na IES, vocés consideram que esta € uma decisdo acertada
por parte de vocés? Favor comentar:

11) O curso frequentado (Graduacdo em Direito) e 0s servicos complementares
disponibilizados pela IES oferecem uma boa relagédo custo-beneficio para os alunos?
Favor comentar a respeito:

12) De que forma os cursos desta IES, mais especificamente o curso frequentado
(Graduacdo em Direito), fazem com que vocés se sintam confiantes pela sua
decisédo e permanéncia na curso?

13) Quais experiéncias a IES, e mais especificamente o curso frequentado

(Graduacédo em Direito), proporcionam um sentimento de bem-estar aos alunos?

Satisfagdo de Clientes (Alunos):

14) Vocé estao satisfeitos com o curso? Favor justificar a sua resposta:

15) Porque vocés acreditas que esta IES € uma boa instituicdo para estudar?

16) Como o curso (Graduacdo em Direito) e os servicos disponibilizados pela IES
atendem as expectativas de vocés? Quais seriam aspectos a melhorar?

17) No geral, vocés estao satisfeitos com os servigos prestados (curso frequentado e

servigcos complementares)pela IES? Em caso afirmativo, ou ndo, por qué?

Custos de Troca:

18) No entendimento vocés, os alunos teriam que gastar muito tempo e esforgcos
para mudar para outra IES? Favor comentar:

19) Quais sao os custos financeiros que os alunos teriam para mudar de curso para
outra IES? Os custos financeiros séo elevados para os alunos?

20) Além dos eventuais custos financeiros, quais seriam o0s principais incémodos
encontrados pelos alunos para mudarem para outra IES?

21) Considerando todos os custos financeiros ou néao-financeiros, quais esforgos

seriam necessarios para os alunos mudarem para outra IES?

Retencao de Clientes (Alunos):
22) Vocés recomendariam a IES e o curso que frequentam (Graduacao em Direito)
para outras pessoas? Em caso afirmativo, ou n&o, quais seriam 0s principais

motivos?
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23) E muito provavel que vocés fagcam comentarios positivos sobre a IES e 0 curso
que frequentam (Graduacdo em Direito) para outras pessoas? Alias, quais
comentarios positivos ou negativos ja fizeram a respeito da Faculdade de Direito, do
curso e da instituicdo como um todo para outras pessoas?

24) Durante ou apés a conclusdo do seu curso (Graduacdo em Direito), vocés
costumam fazer outros cursos ou atividades na IES? Quais seriam tais cursos ou
atividades?

25) No geral, vocés estdo dispostos a continuar frequentando o seu curso
(Graduacédo em Direito) na IES? Por qué?

26) Vocés encorajariam pessoas proximas (amigos, familiares ou colegas de
trabalho) a estudar nesta IES ou a ingressar no curso de Graduacdo de Direito?

Favor comentar:

Fechamento:

27) Gostarias de fazer mais algum comentario?

Muito obrigada pela sua participacao!
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APENDICE C - TCLE — TERMO DE CONSENTIMENTO LIVRE E ESCLARECIDO

Prezado(a) participante:

Meu nome € Emanuel Victor de Moura Oliveira Barros e sou aluno do curso
de Mestrado Profissional em Gestdo de Negocios na UNISINOS — Universidade do
Vale do Rio dos Sinos. Estou realizando uma pesquisa, sob orientagéo do Professor
Dr. Gabriel Sperandio Milan, intitulada “A Retencédo de Clientes (Alunos) de uma
Instituicdo de Ensino Superior no Ambito do Curso de Graduagdo em Direito”.

A pesquisa tem como objetivo geral potencializar a retencdo de clientes
(alunos) de uma IES - Instituigdo de Ensino Superior no ambito do curso de
Graduacdo em Direito. E, como objetivos especificos: analisar a influéncia da
cocriagcao de valor, do valor de uso dos servi¢os, dos custos de troca e da satisfagao
de clientes (alunos) sobre a retencdo de clientes (alunos) em relacdo ao curso
frequentado, identificar oportunidades de melhoria na infraestrutura e nos servigos
prestados no contexto da IES e do curso em estudo e propor direcionamentos no
sentido de potencializar a reteng&o de clientes (alunos).

Portanto, solicitamos sua participacdo por meio de [uma entrevista
individual ou de sua participacdo em um focus group]. Esta atividade ocorrera
em momento previamente combinado. Cabe mencionar que [a entrevista ou o
focus group] serd gravada(o) em audio para facilitar a posterior analise e
interpretacdo dos dados. A sua participacdo neste estudo € voluntaria e se vocé
decidir ndo participar ou quiser desistir, em qualquer momento, tem liberdade de
fazé-lo.

Na publicacdo dos resultados desta pesquisa, sua identidade serd mantida no
mais rigoroso sigilo. Serdo omitidas as informa¢cfes que permitam identifica-lo(a).
Mesmo que vocé nao perceba beneficios diretos em participar, € importante
considerar que, indiretamente, vocé estara contribuindo para a compreensao do
fendmeno estudado e para a producdo de conhecimento cientifico.

Quaisquer duvidas relativas a pesquisa ou a sua participacdo poderdo ser
esclarecidas pelo pesquisador, pelo telefone (64) 99317-2828 ou pelo e-mail:
emanuel@unirv.edu.br.

Atenciosamente,

Emanuel Victor de Moura Oliveira Barros

Consinto em participar deste estudo e declaro ter recebido uma coOpia deste
TCLE — Termo de Consentimento Livre e Esclarecido, com a devida anuéncia da
instituicdo na qual desempenho minhas fungdes.

Cidade, dia, més e ano.

Assinatura do(a) Participante(a)



