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RESUMO

O objetivo desse estudo foi verificar a relagdo entre do composto de marketing de servicos e a
satisfacao e entre a satisfacéo e a lealdade na percepcéo dos académicos em uma Instituicao
de Ensino Superior (IES). Considerando as multiplas relagdes simulténeas entre as variaveis
observaveis e latentes, optou-se pela técnica estatistica de modelagem de equacdes estruturais.
Os dados foram coletados por meio de questionarios impressos e amostra contou com 1093
respondentes de uma IES do Sistema ACAFE. Os principais resultados suportam as hipoteses
de que ha uma relacéo positiva e significativa entre os construtos praca, promocao, evidéncia
fisica, processos, pessoas € a satisfacdo e entre a satisfacdo e a lealdade, com excecdo dos
construtos praca e processos que nao foram totalmente suportados, o que ndo indica que esses
aspectos sejam pouco relevantes, mas, sim, que 0s demais sdo proeminentes em relacao a esses.
Adicionalmente, os resultados apresentam indicios de que a satisfacdo ndo media a lealdade
na modelagem.

Palavras-chave: Marketing de servicos. Satisfacdo. Lealdade. InstituicGes de Ensino Superior.
Sistema ACAFE.

INTRODUCAO

O estudo de marketing no terceiro setor, especificamente no educacional, tem sido
presente, porém, apesar de sua importancia, ainda € incipiente. Um corpo crescente de
pesquisadores tem despendido esforcos na tentativa de um melhor entendimento, tanto tedrico
como gerencial, de como o marketing pode contribuir para com as IES (NUNES et al., 2008;
MARTINS; MENEZES; JUSTINIANO, 2011; RODRIGUES DE ANDRADE; RODRIGUES
ARAUJO, 2011; VIEIRA, MILACH; HUPPES, 2008; TONTINI; WLATER, 2011;
MAINARDES et al., 2012). Diante do exposto, pensa-se que esse estudo venha a contribuir
para com o debate entre 0 marketing e o Ensino Superior.

O Ensino Superior tem expandido no contexto brasileiro, principalmente nas
instituicbes privadas, representando uma possibilidade de exploracdo desse setor como um
negécio. (SARFATI; SHWARTZBAUM, 2013). E nesse sentido que se ressalta a necessidade
das IES do terceiro setor atentar para o marketing, uma vez que, diferentemente das IES
publicas, essas competem diretamente pela captacdo e retencdo de seus alunos. Cabe aqui
destacar que ndo é objetivo do presente trabalho discutir o tema, por vezes polarizado, de qual
modelo caracteriza-se como melhor (publico, privado, fundacional, entre outros).

Assim, o objetivo do presente estudo é verificar a relacdo entre as variaveis do composto
de marketing de servicos e a satisfacdo e entre a satisfagdo e a lealdade na percepcdo dos
académicos de uma IES do sistema ACAFE. Para tanto, escolheu-se por conveniéncia uma IES
localizada Meio-Oeste Catarinense, considerando 0 acesso para a coleta de dados.
Considerando o objetivo da pesquisa, que evolve a modelagem simultanea de diversas variaveis
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observaveis e latentes, a técnica estatistica empregada foi a anélise de equacdes estruturais.
Com isso, a amostra contou com 1093 respondentes para ser considerada como adequada
(COCHRAN, 1965; HAIR et al., 2005).

Os principais resultados evidenciam suporte nas hipoteses de que ha uma relacdo
positiva e significativa entre os construtos do mix de marteting para servigos, sendo eles: praca,
promocao, evidéncia fisica, processos, pessoas e a satisfacdo e entre a satisfacdo e a lealdade.
Dessas, apenas as variaveis praca e processos nao foram totalmente suportadas (sig. 1%), o que
pode indicar que os aspectos relacionados a disponibilidade dos servicos € aos processos
adotados néo sdo considerados como fundamentais pelos académicos ao avaliarem a instituigéo.

Entretanto, tal resultado ndo indica necessariamente que esses aspectos sejam
irrelevantes e, sim, que os demais fatores tém um peso mais preponderante na satisfacdo dos
académicos. Adicionalmente, os indices de modificagdes indicam que, em caso de ajustes dos
caminhos, ha possibilidade de melhorias significativas no ajuste do modelo, o que pode ser um
indicio de que a satisfacdo pode nao ser mediadora da lealdade na modelagem.

Ao aliar-se aos pesquisadores da tematica que estuda a relacdo do marketing para
Servicos e 0 ensino superior, sob a perspectiva tedrica tenta-se contribuir para com o debate
integrando os referidos campos do conhecimento em um contexto de elevacdo da concorréncia
no setor educacional. Ao considerar a perspectiva gerencial, evidenciou-se a relevancia dos
elementos do mix de marketing para a satisfacdo e, consequentemente, a fidelizacdo dos
académicos.

BASE TEORICA

A educacdo tem sido um topico de grande interesse aos stakeholders, a exemplo do
corpo docente e discente, a sociedade civil, o estado, os gestores e demais funcionarios que
constituem uma IES. J& para a educacdo privada, acrescenta-se a figura do mercado
(AMARAL; GUIMARAES, 2000).

Nesse contexto, Cobra e Braga (2004) mencionam as possibilidades e condi¢c6es para a
aplicabilidade do marketing educacional nas IES como ferramenta de competitividade.
Considerando o fato de os clientes participarem do processo de producdo do servico, faz-se
necessario trabalhar com mais de uma variavel, como por exemplo: produto, preco, praca,
promocao, processos, evidéncia fisica e pessoas.

Tais elemento fazem parte do mix de marketing para servigos, o qual tem o intuito de
atender as necessidades do publico-alvo melhor do que as instituicbes concorrentes.
(ROSENBLOOM, 2002). Com isso, atuantes da area de servigos buscaram alternativas que
possibilitassem a mensuracdo dessas atividades (pessoas, evidéncia fisica e processo). Dessa
forma, poderiam comunicar-se com os clientes e satisfazer as suas necessidades (ZEITHAML
e BITNER, 2003; SOUZA, GOSLING e GONCALVES, 2013).

Conforme Kotler, Hayes e Bloom (2002) e Zeithaml e Bitner (2003), o composto de
marketing de servico constitui-se das seguintes variaveis: a) Produto: remete-se as
caracteristicas como qualidade, opc¢des, servico. Caracteristicas essas que vao defini-lo de
maneira especifica, criando uma identidade e atendendo as necessidades dos consumidores; b)
Preco: remete-se ao valor do produto/servico para que o cliente possa adquiri-lo. Trata-se de
precos, descontos, margens, prazos de pagamentos; ¢) Praca: remete-se ao ponto/local onde
sera comercializado o produto/servi¢co. Aborda, entdo, os canais de distribui¢do, cobertura,
localizacdo, transportes; d) Promocdo: diz respeito as estratégias que serdo utilizadas para
divulgar o produto/servico de forma a convencer o publico-alvo adquiri-lo; €) Evidéncia fisica:
esta relacionada ao ambiente fisico no qual o servico é executado e a empresa interage com o
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cliente. Abrange luzes e sombras, cor, temperatura e ruido; f) Processos: é constituido dos
procedimentos, mecanismos e roteiros de atividades através dos quais o servico é colocado em
pratica; e g) Pessoas: sdo todos o0s envolvidos no processo de execuc¢do do servico. Eles podem
ser: os fornecedores de servicos, atendimento ao cliente, outros funcionarios e outros clientes.
Ainda no que concerne a maneira de mensurar 0s servigos, mais especificadamente na
sua qualidade, a escala Servqual é uma ferramenta diagndstica que mostra as forcas e fraquezas
da empresa na qualidade de seus servicos (PARASURAMAN, BERRY e ZEITHAML, 1988).
Essa ferramenta € constituida de cinco dimensdes e elas podem ser relacionadas ao composto
de marketing. Observe-as no Quadro 1, a seguir.
Quadro 1 — Relagao entre a escala de Servqual e o0 composto de marketing

Escala de Servgual (Cinco dimensdes de qualidade) Composto de marketing
A dimensdo dos tangiveis compara as expectativas do cliente com o
desempenho da empresa no que concerne a sua capacidade de administrar seus Evidéncia fisica

tangiveis.
A dimensdo da confiabilidade reflete a coeréncia e a confianga que o
desempenho de uma empresa inspira.
A dimenséo do atendimento aborda disposicéo e/ou prontiddo dos funcionarios
para prestar o servico.
A dimenséo da seguranca diz respeito a competéncia da empresa, a cortesia que
ela oferece a seus clientes e a seguranca de suas operacdes.
A dimensdo da empatia aborda a capacidade da empresa de servico em entender
as necessidades dos clientes e tornar seus servicos acessiveis a eles.

Fonte: Adaptado de Parasuraman, Berry e Zeithaml (1998) e Kotler, Hayes e Bloom (2002).

Processos

Pessoas

Processos e pessoas

Pessoas

Ja satisfacdo é uma comunicacao do consumidor de contentamento, isto &, o consumidor
julga como prazeroso o consumo de determinado produto/servico que consumiu. Por lealdade,
pode-se entender como um comprometimento do cliente em comprar novamente 0 mesmo
produto/servico de maneira continua, realizando consumos repetidos na mesma organizacao
mesmo com forcas de marketing para que o comportamento mude (OLIVER, 1997).

Nas IES, ha uma grande preocupacao com a qualidade de seus servicos e satisfacdo de
seus clientes, o que pode refletir em sua permanéncia no mercado educacional (FARIA;
BARUCHI, 2009). Fornell (1992) aborda que a nutricdo de clientes satisfeitos pode impactar
numa menor elasticidade de precos, afastamento dos clientes das ofertas das concorrentes,
menores custos de transacdes futuras, menor custo para atrair novos clientes, melhoria na
reputacdo da empresa e, consequentemente, lealdade dos clientes.

Partindo do pressuposto teérico de que o construto qualidade antecede a satisfacdo que
por sua vez implicard na lealdade, apesentam-se as hipdteses a serem testadas:

H1 Ha relacdo positiva entre as estratégias de produto adotadas em uma IES
(Universidade X) e a satisfacdo na percepcdo dos académicos.

H2 Ha relacdo positiva entre as estratégias de preco adotadas em uma IES (Universidade
X) e a satisfacdo na percepcdo dos académicos.

H3 Ha relacdo positiva entre as estratégias de praca adotadas em uma IES (Universidade
X) e a satisfacdo na percepcdo dos académicos.

H4 Ha relacdo positiva entre as estratégias de promocdo adotadas em uma IES
(Universidade X) e a satisfacdo na percepcdo dos académicos.

H5 Ha relagdo positiva entre os esforcos de evidéncia fisica adotados em uma IES
(Universidade X) e a satisfacdo na percepcéo dos académicos.

H6 Ha relacdo positiva entre as estratégias de processos adotadas em uma IES
(Universidade X) e a satisfagdo na percepcéo dos académicos.
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H7 Ha relagdo positiva entre as estratégias relacionadas as pessoas adotadas em uma
IES (Universidade X) e a satisfacdo na percepcao dos académicos.

H8 Ha relacdo positiva entre a satisfacdo e a lealdade dos académicos em uma IES
(Universidade X).

METODOS E PROCEDIMENTOS

A presente pesquisa utiliza-se de uma abordagem quantitativa, quanto aos objetivos
definidos como exploratéria e causal, utilizando-se da estratégia de survey e de corte transversal
(MALHOTRA, 2001). Os académicos da Universidade X, regularmente matriculados no
segundo semestre de 2016 nos cursos de graduacdo e pos-graduacédo lato sensu, desse modo,
representam a populacdo dessa pesquisa. A IES em questdo é mantida por uma Fundacéo, ente
publico de direito privado, filantrépica e sem fins lucrativos, dotada de autonomia
administrativa, patrimonial, econdmico-financeira e didatico-disciplinar, localizada no Meio-
Oeste Catarinense e filiada ao Sistema ACAFE.

A construcédo do instrumento de coleta de dados foi feita a partir dos indicadores do mix
de marketing de servicos baseados e adaptados para o contexto de analise dessa pesquisa, €
fundamenta-se conforme exposto no Quadro 2. Seguindo Hair et al. (2005) e estudos da area
de marketing, utilizou-se uma escala de Likert de dez pontos, com uma extremidade de um (1),
que representa totalmente insatisfeito; e, no outro extremo, o nimero dez (10), representando
totalmente satisfeito. Para tornar o instrumento mais robusto, acrescentou-se informacdes de
caracterizacdo da amostra, tais como: género, idade, renda, curso e fase.

Quadro 2 — Construtos da pesquisa e respectivos indicadores
INDICADORES

Os cursos oferecidos pela Universidade X atendem perfeitamente as minhas necessidades. (prod 1)
A qualidade dos cursos e servigos oferecidos é extremamente adequada. (prod 2)

Produto

O valor das mensalidades é muito adequado. (preco 2)
O valor das taxas dos servicos (emissdo de declaracfes, segunda via de certificados, multa de atraso de
livro) sdo muito adequadas. (preco 3)

Preco

Eu tenho diversas opgdes e as utilizo para interagir com a Universidade X (atendimento presencial, portal
académico, telefone de atendimento e chat online). (praga 1)

A localizacéo do campus da Universidade X é muito adequada. (praga 2)

A estrutura fisica existente da Universidade X é muito adequada. (praca 3)

O portal académico é uma 6tima op¢do para acessar 0s servigos da universidade. (praca 4)

A nova propaganda da Universidade X faz com que eu me sinta parte dela. (promo 1)

Os materiais de divulgacdo que encontro no campus contribuem muito para que eu me matricule em
outro curso. (promo 2)

A universidade fornece-me todas as informacfes que preciso sobre 0s cursos que ela oferece. (promo 3)

Praca

Promocéo

A temperatura do campus é muito adequada para mim. (ef 1)

O ruido existente no campus néo atrapalha o meu estudo. (ef 2)

Os laboratorios da Universidade X atendem as necessidades do meu curso. (ef 3)

A biblioteca sempre possui os livros dos quais necessito. (ef 4)

As areas de convivéncia (ginasio, cantina e areas comuns) atendem as minhas necessidades. (ef 5)
O acesso a internet atende perfeitamente as minhas necessidades como académico. (ef 6)

Evidéncia
Fisica
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Os servicos do telefone de atendimento sdo muito adequados e confidveis. (proc 1)
Existe muita confiabilidade nos servigos solicitados (declaragdes, certificados). (proc 2)
O portal académico fica sempre funcionando. (proc 3)

Processos

O coordenador do meu curso mantém-me constantemente informado. (pessoas 1)

O coordenador do meu curso sempre retorna minha ligacdo e/ou e-mail quando néo consigo localiza-lo.
(pessoas 2)

A didatica que os professores do seu curso aplicam é extremamente adequada. (pessoas 3)

O relacionamento interpessoal com os professores do curso é adequado. (pessoas 4)

A universidade sempre funcionou como esperava. (sat 1)

Eu ndo tenho ddvida sobre manter meu curso na Universidade X. (sat 2)

Se eu pudesse escolher novamente uma universidade para utilizar, eu ainda sim escolheria a
Universidade X. (sat 3)

Fazer meu curso na Universidade X é uma experiéncia boa. (sat 4)

Pessoas

Satisfacdo

Eu recomendarei a Universidade X a amigos, vizinhos e parentes. (leal 1)

Eu farei novos cursos, especializa¢des, dentre outros na Universidade X. (leal 2)
Eu direi coisas positivas sobre a Universidade X para outras pessoas. (leal 3)

Eu sempre considerarei a Universidade X como minha primeira opcéo. (leal 4)

Fonte: Adaptado de Oliver (1997); Kotler, Hayes e Bloom (2002); Bergamo, Giuliani e Lago, (2011).

Lealdade

A validacdo do questionario da pesquisa ocorreu com especialistas/pesquisadores na
area da educacdo e de marketing. Em seguida, realizou-se a aplicacdo do pré-teste do
instrumento elaborado, afim de elucidar a completude deste instrumento, bem como a falta ou
necessidade de ajuste de alguma questdo do questionario.

O pré-teste foi aplicado em 35 académicos selecionados aleatoriamente. Todos 0s
académicos foram esclarecidos sobre os objetivos da pesquisa. Durante a aplicacao do pré-teste,
ndo se notou nem se sentiu necessidade de ajuste deste instrumento. Assim, avangou-se para a
etapa de aplicacdo do questionario com a amostra selecionada da pesquisa.

Quanto ao tamanho da amostra para a aplicacdo da analise de equacdes estruturais Hair
et al (2005) indicam como adequando uma proporcéo entre 5 e 10 respondentes por parametro.
Portanto, considerando que o modelo conta com 128 parametros e eventuais perdas de
questionarios, decorrentes, por exemplo, do preenchimento de mais de uma opc¢éo de resposta
ou de maneira que impossibilite a identificacdo da mesma, bem como o preenchimento de
apenas uma opc¢do de resposta em todas as perguntas, o questionario foi aplicado em 1104
académicos em sala de aula, no més de julho de 2016.

Apos a validacdo, foram considerados 1093 questionarios, os quais foram tabulados no
Excel® e exportados para o software Amos Graphics versdo 22 para que fosse realizada a
estatistica descritiva, objetivando conhecer o perfil da amostra e o teste das relac6es observadas
entre os construtos pela técnica de Modelagem de Equactes Estruturais (MEE) (HAIR et al.,
2005).

A escolha da MEE justifica-se pela possibilidade de a técnica estimar simultaneamente
uma serie de construtos e equacbes multiplas que se inter-relacionam, possibilidade essa
limitada em outras técnicas que trabalham uma Unica relacéo entre as variaveis (HAIR et al,
2005). Desse modo, a escolha da MEE esta consoante ao objetivo da pesquisa.

RESULTADOS E DISCUSSAO

A amostra é composta em sua maioria pelo género feminino representando 59%, 0s
outros 41% representam os académicos do género masculino. A média de idade dos académicos



2 ESTRATEGIA T
E INOVACAD NS o GrENYLe/

foi de 23 anos e a mediana foi de 21, com desvio padrdo de 7,1. Outra caracteristica da amostra
é que ela é composta majoritariamente por alunos da graduacéo, representando 73%; e, outros
27% da pos-graduacdo. Também é perceptivel na pos-graduacdo uma concentracao de alunos
que também fizeram seu curso de graduacéo na Universidade X, o que pode indicar uma relativa
satisfacdo e lealdade, visto que 54% dos académicos optaram em recontratar 0s Servigos e cursar
a pés-graduacao na mesma IES em que cursaram a graduacéo.

Para testar 0 modelo proposto na pesquisa, empregou-se a modelagem de equacdes
estruturais, a qual teve um total de 128 parametros livres, desse modo, indicando 8,5
observacOes para cada parametro estimado. O diagrama apresentado na Figura 1 evidencia as
relagbes e as magnitudes dos efeitos entre os construtos do modelo.

Figura 1 — Diagrama do modelo estrutural global padronizado

0,20 1,04
Promogdo Satisfacdo Lealdade

Fonte: Dados da pesquisa.
Nota: Modelo Adaptado de Oliver (1997); Kotler, Hayes e Bloom (2002); Bergamo, Giuliani, Lago, (2011).

Com intuito de verificar a confiabilidade e consisténcia interna dos construtos, foi avalia
a consisténcia interna dos construtos por meio do alfa de Cronbach, os quais foram em sua
maioria satisfatorios, apenas o construto produto teve um alfa de 0,49, valor abaixo de 0,6
considerado como aceitavel Hair et al. (2005). As simula¢bes adicionais mostraram que a
exclusdo desse construto ndo melhora os indices de ajuste global do modelo, assim, optou-se
em manté-lo na andlise. Para 0s construtos preco, praca, promocao, evidéncia fisica, processos,
pessoas, satisfacdo e lealdade o alfa foi respectivamente de 0,72, 0,81, 0,84, 0,78, 0,76, 0,85,
0,91e0,92.

Os resultados dos caminhos podem ser observados em detalhes na Tabela 1, onde
apresentam-se 0s regressores, 0 erro padrao e o teste z.

Tabela 1 — Pesos das regressbes dos construtos

Construtos Coef. Padronizado | ErroPadrdo | Valor Z | Sig.
Produto ‘ Satisfacdo 0,31 0,03 10,08 Fkx
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Preco 0,08 0,02 3,44 fale
Praca 0,05 0,02 2,68 **
Promocéo 0,20 0,02 9,91 el
Evidéncia fisica 0,26 0,02 9,78 Hhx
Processos 0,10 0,03 2,94 *x
Pessoas 0,44 0,04 11,03 el
Satisfacéo Lealdade 1,04 0,05 20,37 faleal

Fonte: Dados da pesquisa.
Nota: ***, ** * indicam caminhos significativos ao nivel de 1%, 5% e 10% respectivamente (p<0,01, p<0,05,
p<0,10).

Na referida tabela, é possivel observar que apenas as variaveis praca e processos nao
foram totalmente suportadas (sig. 1%), o que pode indicar, pelo menos a essa IES, que o0s
aspectos da disponibilidade dos servicos e 0s processos adotados ndo sdo requisitos
considerados fundamentais pelos académicos ao avaliarem a instituicdo. Cabe ressaltar que tal
resultado ndo indica necessariamente que esses aspectos sejam pouco relevantes, mas sim que
0s demais fatores tém um peso mais preponderante na satisfacdo dos académicos. Outo aspecto
relevante a se considerar a respeito da tabela, diz respeito ao impacto significativo da satisfacdo
na lealdade.

Os resultados relativos as hipoteses estabelecidas no referencial tedrico, sao
sumariamente apresentadas no Quadro 3, a seguir.

Quadro 3 — Comprovacéao das hipoteses testadas

HIPOTESES TESTADAS RESULTADO

H1 Harelacdo positiva entre as estratégias de produto adotadas em uma IES (Universidade
X) e a satisfacdo na percepcao dos académicos.
H2 Ha relagéo positiva entre as estratégias de preco adotadas em uma IES (Universidade
X) e a satisfacdo na percepcao dos académicos.
H3 Ha relagéo positiva entre as estratégias de praca adotadas em uma IES (Universidade
X) e a satisfacdo na percepcao dos académicos.
H4 Ha relagdo positiva entre as estratégias de promocdo adotadas em uma IES
(Universidade X) e a satisfacdo na percepcéo dos académicos.
H5 Ha relagdo positiva entre os esfor¢os de evidéncia fisica adotados em uma IES
(Universidade X) e a satisfacdo na percepcao dos académicos.
H6 Ha relacdo positiva entre as estratégias de processos adotadas em uma IES
(Universidade X) e a satisfagdo na percepcao dos académicos.
H7 Ha relacéo positiva entre as estratégias relacionadas as pessoas adotadas em uma IES
(Universidade X) e a satisfagdo na percepcao dos académicos.
H8 Ha relacdo positiva entre a satisfacdo e a lealdade dos académicos em uma IES
(Universidade X).

Fonte: Dados da pesquisa.

Nota: Aceita=Sig. 1%; Parcialmente=Sig. 5%; Rejeita=Sig >5%

Aceita

Aceita

Parcialmente

Aceita

Aceita

Parcialmente

Aceita

Aceita

Como estratégia de aprimoramento, empregou-se apenas as correlacdes entre os erros
das variaveis pertencentes a um mesmo construto. Considerando o proposito da pesquisa,
descartou-se a possibilidade de adicionar correlagdo ndo prevista incialmente. Assim, 0 modelo
final empregado nesse estudo € apresentado na Figura 2.

Figura 2 — Modelo Proposto Final
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Fonte: Elaboragéo dos autores (2017).

Quanto a validacdo geral do modelo proposto, os indices de ajuste do modelo final ja
com o referido aprimoramento sdo apresentados na Tabela 2. De modo geral, os indices da
tabela demostram que o modelo proposto tem um ajuste moderado.
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Tabela 2 — Indices de ajuste do modelo

Indices Valor | Desejavel
Qui-quadrado (2) 5779,37 N.A
Graus de Liberdade (gl) 432 N.A
Probabilidade <0,000 > 0,05
RMSEA 0,1 < 0,08
NFI 0,75 > 0,90
RFI 0,71 > (0,90
IFI 0,77 > 0,90
TLI 0,73 > 0,90
CFI 0,76 > 0,90
Chi#/gl 13,37 <4
PGFI 0,87 N.A
PNFI 0,65 N.A

Fonte: Dados da pesquisa.
Nota: N.A. = Nao se aplica. Os parametros considerado desejaveis é de acordo com Hair et al. (2005).

Ainda em relacdo a Tabela 2, é salutar mencionar que os indices de modificacGes de
todos os construtos foram significativos, indicando que, em caso de ajustes dos caminhos,
haveriam melhorias significativas no ajuste do modelo. Adicionalmente, pode ser um indicio
de que a satisfacdo pode ndo ser mediadora da lealdade.

CONCLUSAO

Partindo do pressuposto tedrico de que ha uma relacao significativa entre as variaveis
do composto de marketing de servicos e a satisfacdo e entre a satisfacdo e a lealdade na
percepcdo dos académicos, investigou-se tal relacdo sob a perspectiva do marketing para
Servicos.

Ao aliar-se aos pesquisadores da tematica que estuda a relacdo do marketing para
Servicos e 0 ensino superior, sob a perspectiva tedrica tenta-se contribuir para com o debate
integrando os referidos campos do conhecimento em um contexto de elevacdo da concorréncia
no setor educacional. Ao considerar a perspectiva gerencial, evidenciou-se a relevancia dos
elementos do mix de marketing para a satisfacdo e, consequentemente, a fidelizacdo dos
académicos.

Em suma, as hipoteses que estabeleceram uma relagédo positiva e significativa entre o0s
construtos praca, promocdo, evidéncia fisica, processos, pessoas e a satisfacdo e entre a
satisfacdo e a lealdade, com excecdo dos construtos praca e processos, ndo foram totalmente
suportadas (sig. 1%). Entretanto, ressalta-se que esse resultado ndo indica que esses aspectos
sejam pouco relevantes, mas, sim, que os demais fatores tém um peso mais preponderante na
satisfacdo dos académicos da IES.

Ha de se considerar as limitacGes da presente pesquisa que, apesar dos esfor¢os para
minimiza-las, ainda persistem. Alguns dos indices de ajustes apresentaram-se abaixo do
desejavel. Outro ponto a se destacar, diz respeito a pesquisa ser efetuada em uma Unica IES.
Tais limitagGes indicam que os resultados devem ser tomados com devida cautela.
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As limitagcBes apontadas e outros aspectos ainda inconclusivos ndo abordados nesse
escopo podem ser melhor representados em futuros estudos, tais como: (1) reavaliar o
instrumento de coleta e aplica-lo em mais de uma IES, desse modo, comparando os resultados,
seja por regido, caracteristica da IES (publica/privada), modalidade de ensino ou periodo; (2)
outra possibilidade a ser melhor investigada é quanto a percepcdo dos académicos das diferentes
areas do conhecimento, bem como dos diferentes cursos.
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