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A concorrência crescente e os aspectos socioeconômicos atuais criaram um 
ambiente extremante competitivo. As instituições de ensino têm buscado 
formas de aumentar o número de matrículas e principalmente de evitar 
a evasão dos alunos. O engajamento e o encantamento do cliente são 
ferramentas que podem fornecer informações para as instituições atingirem 
esses objetivos. Neste sentido, esta pesquisa teve como objetivo correlacionar 
o engajamento dos alunos frente ao contexto escolar com encantamento do 
serviço prestado pela escola. Para a realização da pesquisa, foi utilizada uma 
amostra de 65 alunos de uma instituição de ensino técnico-profissionalizante 
que responderam a um questionário formado por duas escalas: encantamento 
do consumidor (ALMEIDA; NIQUE, 2004) e engajamento frente ao contexto 
escolar (SOUSA; GOUVEIA, 2013). Com isso, buscou-se salientar a importância 
do gestor de escolas particulares, mostrando a influência entre o fator 
pedagógico (engajamento) e o fator mercadológico (encantamento).

Growing competition and the current socio-economic aspects have created 
an extremely competitive environment. Educational institutions have been 
looking for ways to increase enrollment and specially to avoid student 
dropouts. Customer engagement and incantation are tools that can provide 
information for institutions to achieve these goals. In this sense, this research 
aimed to correlate the students’ engagement with the school context and 
the enchantment of the service provided by the school. In order to carry out 
the research, a sample of 65 students from a technical-vocational education 
institution was used. They answered a questionnaire formed by two scales: 
consumer enchantment (ALMEIDA, NIQUE, 2004) and engagement with the 
school context (SOUSA, GOUVEIA , 2013). Thereby, we aimed to emphasize the 
importance of private schools’ managers, by showing the influence between 
the pedagogical factor (engagement) and the marketing factor (enchantment).
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que resultam nas altas taxas de evasão escolar. 

Logo, a mensuração do engajamento escolar pode 

ser usada como suporte para identificação de 

possíveis falhas, evitando a evasão de alunos de 

escolas (SOUSA; GOUVEIA, 2013). 

Sousa e Gouveia (2013, p.60) ainda destacam que

uma das razões para o aumento do interesse 

acerca do engajamento escolar é que este 

tem sido visto como uma espécie de “antídoto” 

para o baixo desempenho acadêmico, o 

desinteresse dos estudantes pelas tarefas 

escolares e problemas de relacionamento 

no contexto escolar, bem como para as altas 

taxas de evasão escolar. Ademais, trata-se 

de uma variável mais maleável e responsiva 

a modificações do ambiente, o que pode ser 

bastante útil para intervenções escolares.

O engajamento escolar pode ser afetado por 

alguns fatores e atores, como o ambiente e as 

normas da instituição, os professores e os colegas 

de classe. O primeiro constructo avalia a percepção 

acerca da instituição de ensino, das atividades nela 

desenvolvidas e do papel que a escola tem na 

vida dos alunos. Já o segundo e o terceiro avaliam 

a qualidade de interação das principais figuras de 

relacionamento e de possível influência na vida 

acadêmica: os professores e os colegas de sala 

(SOUSA; GOUVEIA, 2013).

2.2 ENCANTAMENTO

Outro conceito que possibilita a mensuração 

da experiência do consumidor é o nível de 

encantamento. O encantamento do cliente é 

definido por Kumar (1996, p. 9) como “uma emoção, 

caracterizada por altos níveis de alegria e surpresa, 

sentidos por um cliente através da empresa ou sua 

oferta (produto/serviço)”. Consoante a isso, Oliver 

et al. (1997) complementam que o encantamento 

do cliente é um feedback pós-consumo 

extremamente positivo.

Almeida e Nique (2004, p. 3) definem o 

encantamento como

o nível mais alto de satisfação do cliente, este 

sentimento não pode ser confundido com 

mera satisfação, ainda que o consumidor 

encantado deva primeiramente estar satisfeito. 

Assim, abre-se espaço aqui para a verificação 

de alguns tópicos de diferenciação entre a 

satisfação e o encantamento, por meio de uma 

série de estudos nas áreas da psicologia e 

comportamento do consumidor.

Desta forma, o encantamento pode ser 

caracterizado com uma emoção, formada por 

aspectos afetivos, cognitivos e de surpresa. Os 

aspectos afetivos variam nas dimensões: prazer e 

ativação, características relacionadas à experiência 

com o consumo. Já os aspectos cognitivos referem-

se aos sentimentos de necessidade e desejo, 

também relacionados a padrões de comparação. 

Por fim, a surpresa pode ser encarada como um 

amplificador da satisfação do consumidor referente 

ao processo de consumo ou compra (KUMAR, 

1996).

3 - METODOLOGIA
O objetivo desta pesquisa foi correlacionar 

os aspectos de engajamento escolar com 

os resultados do nível de encantamento do 

consumidor durante e após o consumo do serviço. 

Para isso, foram aplicadas 65 pesquisas entre o 

período de junho a julho de 2017 em uma escola 

particular de ensino técnico-profissionalizante de 

uma cidade da microrregião do Alto Paranaíba, 

do estado de Minas Gerais. O instrumento de 

pesquisa utilizou-se da escala Likert de 4 pontos, 

composto por questionamentos que abordaram os 

constructos: engajamento escolar e encantamento 

do consumidor.

Para mensurar o nível de engajamento escolar. 

foi utilizada a escala das autoras Sousa e Gouveia 

(2013). O instrumento é composto por 22 perguntas, 

divididas em três fatores, conforme ilustrado pelo 

quadro a seguir:

Quadro 1. Dimensões do Engajamento escolar

Fonte: Sousa e Gouveia (2013).

Já para a avaliação do nível de encantamento 

dos alunos pelo serviço prestado, foi utilizada a 

1 - INTRODUÇÃO
O aumento da concorrência, principalmente 

no setor educacional privado, e as condições 

socioeconômicas atuais causaram um impacto no 

índice de evasão, e em contrapartida, o número 

de matrículas tem diminuído. Para tentar reverter 

essa situação, o primeiro passo é entender o 

comportamento do consumidor. Macedo Bergamo 

et al (2011, p. 3) afirmam que 

parece comum que entender o cliente e manter 

um relacionamento estreito com ele é de extrema 

importância na nova realidade da economia 

mundial. E é nas organizações prestadoras 

de serviço que a abordagem relacional do 

marketing encontra um dos melhores terrenos 

para se desenvolver, por existir nessas empresas 

um contato interpessoal mais forte e inerente, 

envolvimento emocional, reforçadas com a 

dificuldade maior de avaliação de um número 

grande de prestadoras por parte dos clientes. 

A identificação do perfil do consumidor e de seu 

comportamento tem se tornado um assunto cada 

vez mais discutido e aplicado a diversas áreas 

e modelos de negócios, principalmente para o 

setor da educação. Nesse sentido, esta pesquisa 

tentou correlacionar aspectos do comportamento 

do consumidor, mais especificamente o índice de 

encantamento do consumidor, com aspectos de 

engajamento escolar.

Então, a questão central de pesquisa deste trabalho 

é como o nível de engajamento escolar influencia 

o comportamento do consumidor, o aluno. Para 

tentar responder essa pergunta, foi pesquisada 

uma instituição de ensino técnico-profissionalizante 

do interior do estado de Minas Gerais. Foram 

aplicadas, no período de junho a julho de 2017, 65 

pesquisas abordando duas escalas: engajamento 

escolar (SOUSA; GOUVEIA, 2013) e encantamento 

do consumidor (ALMEIDA; NIQUE, 2004).

Este estudo buscou correlacionar fatores 

específicos de um ramo de negócio, neste 

caso, fatores pedagógicos e suas influências no 

comportamento do consumidor. Assim, a pesquisa 

se torna relevante por tentar fornecer um suporte 

nas tomadas de decisão, principalmente para os 

gestores educacionais.

2 - COMPORTAMENTO DO CONSUMIDOR
O comportamento do consumidor abrange diversas 

áreas e é definido como o estudo dos “processos 

envolvidos quando indivíduos ou grupos 

selecionam, compram, usam produtos, serviços, 

ideias ou experiência para satisfazer necessidades 

e desejos” (SOLOMON, 2016, p. 7). Diante disso, 

destaca-se como ponto relevante a satisfação das 

necessidades e desejos do consumidor, que varia 

desde status, amor, realização espiritual, até fome 

ou sede (OLIVER, 1997).

Kontz et al. (2014, p. 8) complementam esse 

pensamento afirmando que 

o estudo do comportamento do consumidor 

permite interpretar e reconhecer aspectos 

referentes aos processos de avanço de uma 

sociedade e as características dos indivíduos 

que nela estão inseridos. A cada dia fica mais 

difícil identificar quais são os fatores que fazem 

diferença frente aos consumidores. A maioria 

dos produtos e serviços tem características e 

qualidades muito parecidas, fazendo com que 

os indivíduos encontrem uma multiplicidade de 

escolha.

Paralelamente a isso, estudos sobre o 

comportamento do consumidor têm focado em 

investigações dos processos de pós-consumo. 

Neste sentido, destacam-se as temáticas de 

análise do engajamento do consumidor e análises 

da investigação das respostas afetivas ao consumo 

(SOLOMON, 2016).

2.1 ENGAJAMENTO

O engajamento do consumidor pode ser 

compreendido como um estado mental pleno, 

positivo, caracterizado pela dedicação e pelo 

envolvimento com o produto ou serviço (SOUSA; 

GOUVEIA, 2013). Já para Schaufeli et al. (2002, 

p.465), engajamento é um “estado específico e 

momentâneo e se refere a um estado afetivo-

cognitivo mais persistente e prevalecente que não 

é focado em algum objeto, evento, indivíduo ou 

comportamento particular”.

Cumpre salientar que o engajamento no contexto 

escolar tem o objetivo de identificar o desempenho 

acadêmico e o desinteresse pelo ambiente escolar, 
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escala sugerida por Almeida e Nique (2004). Ela é 

composta por 23 itens, agrupados em cinco fatores, 

conforme descrito pelo quadro a seguir:

Quadro 2. Dimensões do Encantamento do Cliente

Fonte: Almeida e Nique (2004).

Após tabular os dados, buscou-se correlacionar 

o nível de engajamento escolar com o nível de 

encantamento do consumidor. Para isso, foi 

utilizado o coeficiente de correlação de postos de 

Spearman, obtido através do software IMB SPPS. 

Para medir a confiabilidade da consistência interna 

das escalas, considerou-se como aceitável Alfa de 

Cronbach, a partir de 0,7 (NUNNALLY, 1967; FIELD, 

2009).

4 - RESULTADOS E DISCUSSÕES
Após a aplicação dos questionários, os dados 

foram tabulados com o auxílio do software IBM 

SPSS. A tabela a seguir ilustra a distribuição dos 

participantes por sexo nas turmas selecionadas 

para responder o questionário.

Tabela 1. Sexo dos alunos 

Fonte: Instrumento de pesquisa (2017).

Gráfico 1. Distribuição de alunos por sexo 

Fonte: Instrumento de pesquisa (2017).

Conforme observado, houve uma predominância 

do sexo feminino, no total de 71,4% dos 

respondentes. Esse dado é condizente com o 

perfil de consumidores da escola, com maioria de 

mulheres. Outro perfil analisado foi a idade média, 

que pode ser observada na tabela a seguir.

Tabela 2. Idade média por turma

Fonte: Instrumento de pesquisa (2017).

Gráfico 2. Média de idade

Fonte: Instrumento de pesquisa (2017).

Como foi ilustrado pelo gráfico 2, a turma B 

apresentou a média de idade mais alta em relação 

às demais. As turmas A e C apresentaram médias 

bem próximas, 16,17 e 16, respectivamente.

Analisando a tabela 2, consegue-se observar que a 

média geral das quatro turmas escolhidas é de 17,36 

anos. Como o foco dos cursos ministrados nesta 

instituição de ensino são os alunos dos últimos 

anos do ensino médio e recém-concluintes, essa 

média de idades é justificada. 

Na tabela 3 são elencados os scores médios de cada 

escala: engajamento total e encantamento total. A 

primeira é composta por 22 perguntas propostas 

pelo trabalho das autoras Sousa e Gouveia (2013). 

Já a segunda é formada por 23 questionamentos 

sugeridos pelo trabalho dos autores Almeida e 

Nique (2004). Foi obtida a média de cada escala e 

disposta na tabela a seguir.

Tabela 3. Resumo dos dados

Fonte: Instrumento de pesquisa (2017).

Conforme informado pela tabela 3, o maior índice 

de engajamento e de encantamento total foi da 

turma B, com 3,5064 e 3,2975, respectivamente. Já 

a turma A apresentou os piores índices, com 3,3731 

para engajamento e 3,2106 para o encantamento.

Foi observado também que a média do 

engajamento total das quatro turmas representa 

um score de 3,4256 e possui Alfa de Cronbach 

de 0,894. Já para o índice de encantamento total, 

foi apurado um valor de 3,2697, com um Alfa de 

Cronbach Encantamento 0,957. Ambas as escalas 

mostraram-se aceitáveis, conforme metodologia 

descrita anteriormente.

A partir da média dos scores de cada constructo, 

buscou-se a correlação entre idade, engajamento 

total e encantamento total. Para isso, foi utilizado 

o método de correlação de postos de Spearman 

para amostras não paramétricas.

Tabela 4. Coeficiente de correlação de postos de Spearman

Fonte: Instrumento de pesquisa (2017).

Conforme destacado pela tabela 4, foi observada 

uma correlação forte e positiva entre os itens 

engajamento total e encantamento total. Em 

contrapartida, não foi comprovada uma correção 

entre a idade e os indicadores de engajamento ou 

encantamento.

Como foi descrito, a correlação existente entre 

esses dois itens mostra a ligação e a influência 

dos aspectos pedagógicos com o mercadológico. 

Neste sentido, aspectos como a infraestrutura e 

as normas da escola, a integração entre os alunos 

e o comportamento dos professores, devem ser 

levados em consideração para uma boa resposta 

do consumidor, o aluno de uma instituição de 

ensino. 

Este resultado proporciona uma resposta à 

questão central deste estudo: como o nível de 
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engajamento escolar influencia o comportamento 

do consumidor. Como foi observado, os aspectos 

pedagógico e mercadológico estão fortemente 

correlacionados. A comprovação desse resultado 

confirma que ações que potencializam a melhor 

percepção do consumidor sobre os aspectos 

pedagógicos podem influenciar de forma positiva 

a resposta do consumidor, melhorando questões 

como propensão a recompra e a recompra.

5 - CONSIDERAÇÕES FINAIS
A concorrência crescente e os aspectos 

socioeconômicos atuais criaram um ambiente 

extremante competitivo. A instituição de ensino 

tem buscado formas de aumentar o número de 

matrículas e principalmente de evitar a evasão dos 

alunos.

Correlacionar escalas específicas de um setor com 

outras escalas mercadológicas pode ser um ótimo 

instrumento para facilitar a tomada de decisão. 

Nesse sentido, esta pesquisa tentou correlacionar 

aspectos do comportamento do consumidor, 

mais especificamente o índice de encantamento 

do consumidor, com aspectos de engajamento 

escolar, que abrangem a esfera pedagógica.

Como resultados, foi observada uma correlação 

forte e positiva entre esses dois aspectos, os fatores 

pedagógicos e os de satisfação do consumidor. 

Com isso, pode-se chegar à conclusão de que 

ações que afetem a percepção do consumidor 

(aluno), decorrentes de fatores pedagógicos, 

podem influenciar a satisfação.

Desta forma, destaca-se a importância de o 

gestor de uma instituição de ensino estar atento 

às implicações e influências dos aspectos 

pedagógicos, como comportamento dos colegas 

de sala, didática e postura do professor, normas 

e infraestrutura da instituição, os quais afetam 

significativamente o fator mercadológico, como a 

satisfação e a propensão a adquirir outros produtos 

ou serviços.

Contudo, deve ser feita uma ressalta aos resultados, 

pois como se tratou de um estudo de caso único, 

em uma instituição de ensino, os dados não 

deverão ser generalizados. Como sugestão futura, 

recomenda-se verificar tais resultados em outras 

instituições, em outras condições e períodos.
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