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RESUMO

A concorréncia crescente e os aspectos socioecondmicos atuais criaram um
ambiente extremante competitivo. As instituicoes de ensino tém buscado
formas de aumentar o numero de matriculas e principalmente de evitar
a evasao dos alunos. O engajamento e o encantamento do cliente sao
ferramentas que podem fornecer informacoes para as instituicoes atingirem
esses objetivos. Neste sentido, esta pesquisa teve como objetivo correlacionar
0 engajamento dos alunos frente ao contexto escolar com encantamento do
servico prestado pela escola. Para a realizagao da pesquisa, foi utilizada uma
amostra de 65 alunos de uma instituicao de ensino técnico-profissionalizante
que responderam a um questionario 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 importancia
do gestor de escolas particulares, mostrando a influéncia entre o fator
pedagogico (engajamento) e o fator mercadolégico (encantamento).

PALAVRAS-CHAVE: Administracdo. Pedagogia. Comportamento do consumidor.

ABSTRACT

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).

KEYWORDS: Administration. Pedagogy. Consumer behavior.




O ENCANTAMENTO DA EDUCACAO: ANALISE DO
ENGAJAMENTO E DO ENCANTAMENTO DOS CLIENTES
DE UMA INSTITUICAO DE ENSINO TECNICO-
PROFISSIONALIZANTE

1- INTRODUCAO
O aumento da concorréncia, principalmente
no setor educacional privado, e as condicoes
socioecondmicas atuais causaram um impacto no
indice de evasao, e em contrapartida, o numero
de matriculas tem diminuido. Para tentar reverter
essa situacao, o primeiro passo € entender o
comportamento do consumidor. Macedo Bergamo
et al (2011, p. 3) afirmam que
parece comum que entender o cliente e manter
umrelacionamento estreito comele é deextrema
importéncia na nova realidade da economia
mundial. E € nas organizacbes prestadoras
de servico 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, reforcadas com a
dificuldade maior de avaliacdo de um numero
grande de prestadoras por parte dos clientes.
A identificacado do perfil do consumidor e de seu
comportamento tem se tornado um assunto cada
vez mais discutido e aplicado a diversas areas
e modelos de negocios, principalmente para o
setor da educacao. Nesse sentido, esta pesquisa
tentou correlacionar aspectos do comportamento
do consumidor, mais especificamente o indice de
encantamento do consumidor, com aspectos de
engajamento escolar.
Entao, a questao central de pesquisa deste trabalho
€ como o nivel de engajamento escolar influencia
o comportamento do consumidor, o aluno. Para
tentar responder essa pergunta, foi pesquisada
umainstituicao de ensino técnico-profissionalizante
do interior do estado de Minas Gerais. Foram
aplicadas, no periodo 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
especificos de um ramo de negdcio, neste
caso, fatores pedagogicos e suas influéncias no
comportamento do consumidor. Assim, a pesquisa
se torna relevante por tentar fornecer um suporte
nas tomadas de decisao, principalmente para os
gestores educacionais.

Qo..

2 - COMPORTAMENTO DO CONSUMIDOR
O comportamento do consumidor abrange diversas
areas e e definido como o estudo dos “processos
envolvidos quando individuos ou  grupos
selecionam, compram, usam produtos, servicos,
ideias ou experiéncia para satisfazer necessidades
e desejos” (SOLOMON, 2016, p. 7). Diante disso,
destaca-se como ponto relevante a satisfacao das
necessidades e desejos do consumidor, que varia
desde status, amor, realizagao espiritual, atée 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 avanco de uma
sociedade e as caracteristicas dos individuos
que nela estdo inseridos. A cada dia fica mais
dificil identificar quais s@o os fatores que fazem
diferenca frente aos consumidores. A maioria
dos produtos e servicos tem caracteristicas e
qualidades muito parecidas, fazendo com que
os individuos encontrem uma multiplicidade de
escolha.
Paralelamente a isso, estudos sobre o
comportamento do consumidor tém focado em
investigacdes dos processos de pods-consumo.
Neste sentido, destacam-se as tematicas de
analise do engajamento do consumidor e analises
da investigacao das respostas afetivas ao consumo
(SOLOMON, 2016).

21 ENGAJAMENTO

O engajamento do consumidor pode ser
compreendido como um estado mental pleno,
positivo, caracterizado pela dedicacao e pelo
envolvimento com o produto ou servico (SOUSA,
GOUVEIA, 2013). J& para Schaufeli et al. (2002,
p.465), engajamento € um ‘estado especifico e
momentaneo e se refere a um estado afetivo-
cognitivo mais persistente e prevalecente que nao
é focado em algum objeto, evento, individuo ou
comportamento particular”.

Cumpre salientar que o engajamento no contexto
escolar tem o objetivo de identificar o desempenho
académico e o desinteresse pelo ambiente escolar,

que resultam nas altas taxas de evasao escolar.

Logo, a mensuracao do engajamento escolar pode

ser usada como suporte para identificagcao de

possiveis falhas, evitando a evasao de alunos de

escolas (SOUSA; GOUVEIA, 2013).

Sousa e Gouveia (2013, p.60) ainda destacam que
uma das razées para o aumento do interesse
acerca do engajamento escolar € que este
tem sido visto como uma espécie de “antidoto”
para o baixo desempenho académico, o
desinteresse dos estudantes pelas tarefas
escolares e problemas de relacionamento
no contexto escolar, bem como para as altas
taxas de evasdo escolar. Ademais, trata-se
de uma variavel mais maledvel e responsiva
a modificacbées do ambiente, o que pode ser
bastante util para intervencdes escolares.

O engajamento escolar pode ser afetado por

alguns fatores e atores, como o ambiente e as

normas da instituicao, os professores e os colegas
de classe. O primeiro constructo avalia a percepgao
acerca da instituicao de ensino, das atividades nela
desenvolvidas e do papel que a escola tem na
vida dos alunos. Ja o segundo e o terceiro avaliam

a qualidade de interacao das principais figuras de

relacionamento e de possivel influéncia na vida

académica: os professores e os colegas de sala

(SOUSA; GOUVEIA, 2013).

2.2 ENCANTAMENTO
Outro conceito que possibilita a mensuracao
da experiéncia do consumidor € o nivel de
encantamento. O encantamento do cliente é
definido por Kumar (1996, p. 9) como “uma emogao,
caracterizada por altos niveis de alegria e surpresa,
sentidos por um cliente atraves da empresa ou sua
oferta (produto/servico)'. Consoante a isso, Oliver
et al. (1997) complementam que o encantamento
do cliente €& um feedback pos-consumo
extremamente positivo.
Almeida e Nique (2004, p. 3) definem o
encantamento como
o nivel mais alto de satisfacdo do cliente, este
sentimento ndo pode ser confundido com
mera satisfacdo, ainda que o consumidor
encantado deva primeiramente estar satisfeito.
Assim, abre-se espaco aqui para a verificac@o
de alguns topicos de diferenciacdo entre a
satisfacdo e o encantamento, por meio de uma
série de estudos nas areas da psicologia e
comportamento do consumidor.

Desta forma, o encantamento pode ser
caracterizado com uma emocao, formada por
aspectos afetivos, cognitivos e de surpresa. Os
aspectos afetivos variam nas dimensoes: prazer e
ativacao, caracteristicas relacionadas a experiéncia
com o consumo. Ja os aspectos cognitivos referem-
se aos sentimentos de necessidade e desegjo,
também relacionados a padrées de comparacao.
Por fim, a surpresa pode ser encarada como um
amplificador da satisfacao do consumidor referente
ao processo de consumo ou compra (KUMAR,
1996).

3 - METODOLOGIA

O objetivo desta pesquisa foi correlacionar
0s aspectos de engajamento escolar com
os resultados do nivel de encantamento do
consumidor durante e apos 0 consumo do servico.
Para isso, foram aplicadas 65 pesquisas entre o
periodo de junho a julho de 2017 em uma escola
particular de ensino técnico-profissionalizante de
uma cidade da microrregiao do Alto Paranaiba,
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 nivel de engajamento escolar.
foi utilizada a escala das autoras Sousa e Gouveia
(2013). O instrumento € composto por 22 perguntas,
divididas em trés fatores, conforme ilustrado pelo
quadro a seguir:

Quadro 1. Dimensées do Engajamento escolar

Colegas

Meus colegas de classe s3o muio legais.

Meus colegas de classe 3o companheiros.

Meus colegas de classe sio simpaticos

Meus colegas de classe sempre me ajudam quando preciso.

Relaciono-me muito bem com meus colegas de classe.
Professores

Se nio entendo algo, meus professores explicam -me novamente.

Meus professores sio divertidos

Meus professores sio muito divertidos.

Meus professores sio gentis.

Meus professores abrem espago para gue os alunos deem sua opundo.

Meus professores sabem como tomar a aula mais agradivel.

Meus professores ensinam muito bem.

Meus professores entendem men jeito de pensar

Meus 530 calmos.

Escola

A minha escola é melhor que as outras

Os coardenadores da minha escola sio legais

A minha & uma instituigdo sera.

Dou valor ao aprendizade que munha escola oferece.

A estrutura da munha escola € muito boa.

A escola busca formar seus alunos para a vida.

Estou acostumado(a) a estudar nesta escola.

Minha escola prepara para uma boa escolha profissional

Fonte: Sousa e Gouveia (2013).

Ja para a avaliacdo do nivel de encantamento
dos alunos pelo servigo prestado, foi utilizada a

e



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. Dimensdées do Encantamento do Cliente

Dimensio Aspectos Afetivos
Essa expenéncia me trouxe alegria.
Essa fon uma expenénaa estunulante.
Esse produto/servipo me transmitiu sensagdes positivas.
83 eXPEriEncia me rouse prazes
Easa experiéncia me trouxe felicidade
Eume senti realizado com essa experiéncia de consumo
Essa expecifocia me trouns satisfacio pessoal.
Esse produto/servago teve grande valor para mun.
Essa foi uma experiéncia fascinante.
Essa iéncia me fez sentir i te.
Dimensio Aspectos Cognitivos

Esse produto/servigo teve uma performance excepcional
A qualidade desse produto/servigo € supenor 3 das demas existentes.
Essa expenéncia de consumo atendeu plenamente avs meus desejos,
Messa experiéncia todos os atributos que poderiam ser satisfardrios foram mais do que satisfatdrios.
Essa experiéncia superou todas as minhas expectativas.

Dimensdo de Propensdo i R dagio e R
Eu recomendana esse produto/servigo para um amigo
Eu pretendo recomprar esse produto/servigo no futuro.
Eusou a fazer i positivos sobre esse produto/servipo para oulras pessoas.

Dimensdo de Surp Positiva
Eu fiquei positivamente perplexo com essa expenéncia de consumo.
Eu fiquei positivamente admirads com essa experiéncia de consumao
Eu me surpreendi positivamente com ¢ssa experiéncia de consumo.
Dimensio de Personalizagio

Receln um atendunento personahrado,
Recebn um produte/servige personalizade.

Fonte: Almeida e Nique (2004).

Apos tabular os dados, buscou-se correlacionar
o nivel de engajamento escolar com o nivel de
encantamento do consumidor. Para isso, foi
utilizado o coeficiente de correlacao de postos de
Spearman, obtido através do software IMB SPPS.
Para medir a confiabilidade da consisténcia interna
das escalas, considerou-se como aceitavel Alfa de
Cronbach, a partir de 0,7 (NUNNALLY, 1967; FIELD,
2009).

4 - RESULTADOS E DISCUSSOES

Apos a aplicagcao dos questionarios, os dados
foram tabulados com o auxilio do software IBM
SPSS. A tabela a seguir ilustra a distribuicao dos
participantes por sexo nas turmas selecionadas
para responder o questionario.

Tabela 1. Sexo dos alunos

Fonte: Instrumento de pesquisa (2017)

Sexo
Total
Feminino | Masculino
A 75.0% 25,0% 100,0%
B 87.5% 12.5% 100,0%
Turma
C 69.2% 30.8% 100,0%
D 55.6% 44 4% 100,0%
Total 71,4% 28,6% 100,0%
Grafico 1. Distribuic@o de alunos por sexo
Turma A Turma B
o Femmno  Femmno
Maseulino Maseulino
Turma C Turma D
® Femunino u Femming
Masculmo Mascubno

Fonte: Instrumento de pesquisa (2017).

Conforme observado, houve uma predominancia
do sexo feminino, no total de 714% 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 media por turma

Turma | Meédia de Idade
A 16,17
B 20,75
C 16,00
D 17,85
Total 17,36

Fonte: Instrumento de pesquisa (2017).

Grafico 2. Méedia de idade

Média de Idade

Fonte: Instrumento de pesquisa (2017).

Como foi ilustrado pelo grafico 2, a turma B
apresentou a média de idade mais alta em relagao
as demais. As turmas A e C apresentaram médias
bem proximas, 16,17 e 16, respectivamente.
Analisando a tabela 2, consegue-se observar que a
média geral das quatro turmas escolhidas € de 17,36
anos. Como o foco dos cursos ministrados nesta
instituicao de ensino sao os alunos dos ultimos
anos do ensino médio e recém-concluintes, essa
media de idades é justificada.

Natabela 3 saoelencados os scores medios de cada
escala: engajamento total e encantamento total. A
primeira € composta por 22 perguntas propostas
pelo trabalho das autoras Sousa e Gouveia (2013).
Ja 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

Turma Sexo Engajamento total Encantamento total
Feminino 3,3184 30807
A Maseuling 3,5370 36000
Total 313731 32106
Feminino 3,5000 13,3095
B Masculino 35509 32133
Total 35004 2975
Feminino 34537 33778
c Maseuling 3,3854 11167
Total 34327 32074
Feminino 33759 32827
D Masculino 34606 3.2850
Total 3,4136 32837
Femumno 34110 3.2569
Total Masculino 34622 33017
Total 34256 32607

Fonte: Instrumento de pesquisa (2017).

Conforme informado pela tabela 3, o0 maior indice
de engajamento e de encantamento total foi da
turma B, com 3,5064 e 3,2975. respectivamente. Ja
a turma A apresentou os piores indices, com 3,3731
para engajamento e 3,2106 para o encantamento.
Foi observado também que a meédia do
engajamento total das quatro turmas representa
um score de 3,4256 e possui Alfa de Cronbach
de 0,894. Ja para o indice de encantamento total,
foi apurado um valor de 3,2697, com um Alfa de
Cronbach Encantamento 0.957. Ambas as escalas
mostraram-se aceitaveis, conforme metodologia
descrita anteriormente.

A partir da média dos scores de cada constructo,
buscou-se a correlacao entre idade, engajamento
total e encantamento total. Para isso, foi utilizado
o0 método de correlacao de postos de Spearman
para amostras nao parametricas.

Tabela 4. Coeficiente de correlacdo de postos de Spearman

Correlagoes
Engajamento | Encantamento
M total total
Correlagdes de coeficiente 1.000 0,220 0,079
Idade
Sig. (2 extremidades) " 0.161 0618
é Tl e Correlagies de cosficiente 0,220 1,000 0,764"
total : £
K Sig (2 extremdades) 0,161 A 0,000
=
- Correlagdes de corficiente 0,079 0,764 1,000
= Sig. (2 extremidades) 0.618 0.000

| ## A correlagio & significativa no nivel 0,01 (2 exwemidades).

Fonte: Instrumento de pesquisa (2017).

Conforme destacado pela tabela 4, foi observada
uma correlagcdo forte e positiva entre os itens
engajamento total e encantamento total Em
contrapartida, nao foi comprovada uma correcao
entre a idade e os indicadores de engajamento ou
encantamento.

Como foi descrito, a correlacao existente entre
esses dois itens mostra a ligacao e a influéncia
dos aspectos pedagogicos com o mercadologico.
Neste sentido, aspectos como a infraestrutura e
as normas da escola, a integracao entre os alunos
e o comportamento dos professores, devem ser
levados em consideracao para uma boa resposta
do consumidor, o aluno de uma instituicao de
ensino.

Este resultado proporciona uma resposta a
questao central deste estudo: como o nivel de
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engajamento escolar influencia o comportamento
do consumidor. Como foi observado, os aspectos
pedagogico e mercadologico estao fortemente
correlacionados. A comprovacao desse resultado
confirma que acdes que potencializam a melhor
percepcao do consumidor sobre os aspectos
pedagogicos podem influenciar de forma positiva
a resposta do consumidor, melhorando questoes
COMO Propensac a recompra e a recompra.

5 - CONSIDERACOES FINAIS

A concorréncia crescente e o0s aspectos
socioecondmicos atuais criaram um ambiente
extremante competitivo. A instituicdo de ensino
tem buscado formas de aumentar o numero de
matriculas e principalmente de evitar a evasao dos
alunos.

Correlacionar escalas especificas de um setor com
outras escalas mercadolégicas pode ser um o6timo
instrumento para facilitar a tomada de decisao.
Nesse sentido, esta pesquisa tentou correlacionar
aspectos do comportamento do consumidor,
mais especificamente o indice de encantamento
do consumidor, com aspectos de engajamento
escolar, que abrangem a esfera pedagogica.
Como resultados, foi observada uma correlacao
forte e positiva entre esses dois aspectos, os fatores
pedagogicos e os de satisfacdo do consumidor.
Com isso, pode-se chegar a conclusao de que
acoes que afetem a percepcao do consumidor
(aluno), decorrentes de fatores pedagdgicos,
podem influenciar a satisfacao.

Desta forma, destaca-se a importancia de o
gestor de uma instituicao de ensino estar atento
as implicagdes e influéncias dos aspectos
pedagogicos, como comportamento dos colegas
de sala, didatica e postura do professor, normas
e infraestrutura da instituicao, os quais afetam
significativamente o fator mercadologico, como a
satisfacao e a propensao a adquirir outros produtos
OU Servicos.

Contudo, deve ser feita uma ressalta aos resultados,
pois como se tratou de um estudo de caso unico,
em uma instituicdao de ensino, os dados nao
deverao ser generalizados. Como sugestao futura,
recomenda-se verificar tais resultados em outras
instituicdes, em outras condi¢cdes e periodos.
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