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Resumo

Propdsito: A pandemia da COVID-19 (2020-2022) desafiou diversos setores, incluindo o ensino
superior. As universidades precisaram adaptar suas estratégias de marketing para manter a
satisfacao e a lealdade dos estudantes. Este estudo investiga 3 construtos principais, o mix de
marketing educacional, a satisfacao e a lealdade dos estudantes em tempos de crise, avaliando a
confiabilidade e a validade de um instrumento de medida adaptado para este contexto. Além disso,
analisa se a satisfa¢cdo medeia a relagao entre as estratégias de mix de marketing educacional e a
lealdade dos estudantes em situagoes de crise. Design/metodologia/abordagem: Utilizou-se uma
metodologia quantitativa, com um questionério on-line distribuido através da plataforma Qualtrics
Survey Software. A amostra de conveniéncia incluiu 414 estudantes de graduagao de 7
universidades brasileiras, dos quais 264 respostas foram consideradas validas. O questionario
consistiu em 25 varidveis para medir trés construtos: o mix de marketing educacional (20 itens
baseados nos 7 C's), satisfagdo (3 itens) e lealdade (2 itens), utilizando escalas previamente
validadas. Além da plataforma de pesquisa utilizada na coleta, o software JASP foi empregado para a
analise estatistica dos dados coletados. Realizou-se a validade de conteudo da escala adaptada com
especialistas e um pré-teste. A confiabilidade foi avaliada pelos coeficientes de Alpha de Cronbach
(?) e McDonald's (?). Para a validade de critério, utilizou-se a Correlacdo de Pearson e, para a
validade de construto da escala do mix de marketing educacional, a Andlise Fatorial Exploratdria
(AFE) e Andlise Fatorial Confirmatoéria (AFC). Por fim, a Modelagem por Equacoes Estruturais
(SEM) foi aplicada para testar a hipotese de mediagao da satisfacdo. Descobertas: O estudo avanca
ao propor e validar a escala para medir o mix de marketing educacional, baseado nos 7 C’s,
inicialmente com 20 itens. Durante as analises da validade da escala, foi necessario excluir 1
variavel por demonstrar uma baixa confiabilidade, sendo que as demais variaveis apresentaram
excelente consisténcia interna (? e ? > 0.90). Na validade de construto, por meio da AFE, foi
necessario excluir 4 variaveis que demostraram uma carga fatorial nao representativa e os
resultados sugerem que 15 questoes sdao bem representadas em trés fatores latentes, consolidando a
robustez da escala proposta para o mix de marketing educacional. A SEM indicou uma forte
mediacao da satisfacdo na relagao entre o mix de marketing e a lealdade, destacando a importancia
da satisfacao em contextos de crise. Originalidade/valor: Este estudo oferece uma escala validada
para medir o mix de marketing educacional em tempos de crise, com base nos 7 C's, enfatizando a
mediacao da satisfagdo na promocao da lealdade estudantil. As descobertas contribuem para o
desenvolvimento de ferramentas de pesquisa futuras em contextos similares no setor educacional.
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A RELACAO ENTRE O MIX DE MARKETING EDUCACIONAL, A SATISFACAO
DOS ESTUDANTES E LEALDADE EM SITUACOES DE CRISE: desenvolvendo e
validando uma escala

1 INTRODUCAO

Segundo Verma e Gustafsson (2020), a pandemia da COVID-19 provocou mudangas
significativas nos modelos de negocios, tornando essencial entender como realizar a transi¢ao
estratégica nas empresas e replanejar diversas areas para promover a sustentabilidade e o
crescimento futuro. No ensino superior, 0s servigos universitarios e os padroes de consumo dos
alunos foram rapidamente transformados devido a necessidade de adaptagdo a nova realidade
pandémica (Krishnamurthy, 2020).

Diante desse contexto, as universidades precisaram adaptar suas estratégias de
marketing educacional para manter a satisfacdo e a lealdade dos estudantes, o que exigiu o
enfrentamento de desafios urgentes e um planejamento cuidadoso no enfrentamento de crises
que impactam o setor educacional. Este estudo investiga 3 construtos principais, o mix de
marketing educacional, a satisfacdo e a lealdade dos estudantes em tempos de crise, avaliando
a confiabilidade e a validade de um instrumento de medida adaptado para este contexto. Além
disso, analisa se a satisfacdo medeia a relagdo entre as estratégias de mix de marketing
educacional ¢ a lealdade dos estudantes em situagdes de crise

2 FUNDAMENTACAO TEORICA

Ao analisar o comportamento dos consumidores de servigos educacionais, o marketing
busca entender como os alunos selecionam, adquirem e utilizam os servigos educacionais para
atender suas necessidades de educagdo profissional ou desenvolvimento de conhecimento
pessoal (Nguyen & Leblanc, 2001). As atividades educacionais, especialmente no nivel
universitario, sdo experiéncias de consumo complexas que vao além da conclusdo do curso,
com diversos fatores influenciando a satisfagdo do aluno com a instituigdo (Arizzi et al., 2020).
Compreender o valor percebido pelo cliente e como eles avaliam a qualidade do servico e a
satisfacdo com a experiéncia educacional ¢ crucial para o marketing (Ledden et al., 2011).

O "mix de marketing" educacional engloba estratégias para influenciar a demanda por
servigos universitarios, alinhando cursos, hordrios, e custos as expectativas dos alunos.
Originalmente baseado nos 4 P's de McCarthy (produto, praga, preco, promog¢ao), o conceito
evoluiu para os 7 P's, incluindo pessoas, processos e evidéncias fisicas (Booms e Bitner, 1981).
Lauterborn (1990) propos os 4 C's (solu¢do ao cliente, conveniéncia, custo do cliente e
comunica¢do) como uma reformulagdo. No contexto educacional, Newman e Jahdi (2009)
adaptaram o mix para os 7 C's - 1. Solucdo ao cliente; 2. Conveniéncia; 3. Custo do cliente; 4.
Comunicag¢do; 5. Campedes ou Colaboradores — no lugar de pessoas; 6. Capacidade — no lugar
de processos; 7. Carisma — no lugar de evidéncias fisicas. Esta abordagem enfatiza a
importancia de construir relacionamentos entre instituicdes e estudantes. Com base nessas
premissas e nas recomendagdes de Newman e Jahdi (2009), este estudo foca no "mix de
marketing educacional" baseado nos 7 C’s e sugere uma escala para analisar este construto em
tempos de crise.

A satisfacdo do estudante € crucial para a qualidade do servigo educacional, impactando
a lealdade e a retencao dos alunos a longo prazo (Lee & Seong, 2020). No ensino superior, essa
satisfacdo ¢ complexa devido as interagdes entre diversos interessados. A experiéncia
educacional ¢ unica, caracterizada por sua intangibilidade e inseparabilidade, o que exige



estratégias de marketing focadas na customizacdo e interacdo (Hennig-Thurau et al., 2001).
Universidades devem ser proativas na satisfagdo e retencdo dos estudantes, principalmente
diante de desafios como a redu¢do demografica e os efeitos da COVID-19 (Arizzi et al., 2020).
A satisfacdo influencia positivamente comportamentos como inten¢do de recomendagdo e
lealdade, tornando-se uma vantagem competitiva para as instituicdes de ensino (Santini et al.,
2017). Portanto, ¢ essencial identificar fatores que afetam a satisfacdo e avaliar regularmente a
qualidade do servigo oferecido.

O marketing nas Institui¢des de Educagao Superior (IES) visa transformar estudantes
em individuos leais e comprometidos (Fullerton, 2003). A lealdade dos estudantes ¢ uma
medida critica de sucesso para as IES, refletindo o compromisso mutuo entre aluno e institui¢ao
(Lee & Seong, 2020). Um estudante leal ndo apenas utiliza os servigos regularmente, mas
também mantém uma atitude positiva, cognitiva e emocional em rela¢do a instituicdo, um
vinculo que pode durar além da graduacdo (Cownie, 2017). Essa lealdade ¢ influenciada por
fatores como confiang¢a nas praticas de gestdo, comprometimento afetivo e qualidade percebida.
A constru¢do da lealdade dos estudantes ocorre em etapas, iniciando-se com o mix de marketing
e consolidando-se com a satisfagdo dos alunos.

3 METODOLOGIA

Utilizou-se uma metodologia quantitativa, com um questionario on-line distribuido
através da plataforma Qualtrics Survey Software. A survey foi realizada como uma pesquisa de
opinido publica, visando identificar as percepc¢des dos estudantes universitarios quanto as agoes
de marketing implementadas pelas universidades comunitérias diante da crise provocada pela
pandemia da COVID-19. A amostra de conveniéncia incluiu 414 estudantes de graduagao de 7
universidades brasileiras, dos quais 264 respostas foram consideradas validas.

Nesta pesquisa optou-se por trabalhar com a escala de Likert de concordancia, indo de
“discordo totalmente” (igual a 1) a “concordo totalmente” (igual a 7). O questiondrio consistiu
em 25 variaveis para medir trés construtos, sendo que o mix de marketing educacional utilizou
20 itens em uma escala elaborada para este estudo utilizando como referéncia os 7 C’s de
Newman e Jahdi (2009), a satisfacdo dos estudantes foram aproveitados 3 itens da escala
proposta pelos pesquisadores Casidy e Wymer (2015) e o construto lealdade utilizou-se 2 itens
da escala proposta pelos pesquisadores Sampaio et al. (2012), nesta ultima escala foram
excluidos 2 indicadores da escala por ndo se aplicar a esta pesquisa.

Além da plataforma de pesquisa utilizada na coleta, o software JASP foi empregado
para a andlise estatistica dos dados coletados. Realizou-se a validade de conteudo da escala
adaptada com especialistas e um pré-teste. A confiabilidade foi avaliada pelos coeficientes de
Alpha de Cronbach (o)) e McDonald's (w). Para a validade de critério, utilizou-se a Correlagao
de Pearson e, para a validade de construto da escala do mix de marketing educacional, a Analise
Fatorial Exploratéria (AFE) e Andlise Fatorial Confirmatoria (AFC). Por fim, a Modelagem
por Equacdes Estruturais (SEM) foi aplicada para testar a hipotese de mediacao da satisfagao.

A pesquisa recebeu aprovacio do Comité de Etica em Pesquisa (CEP) da PUCRS,
conforme o protocolo CAAE n°® 53288321.4.0000.5336 registrado na Plataforma Brasil. Este
estudo seguiu rigorosamente os padrdes éticos internacionais estabelecidos pela Declaracdo de
Helsinki.

4 ANALISE E DISCUSSAO DOS RESULTADOS

4.1. CONFIABILIDADE



Com intuito de analisar a confiabilidade, analisou-se a consisténcia interna e para isso
foram medidas os coeficiente de Alpha de Cronbach (o) e McDonald's (w). Os dois coeficientes
foram utilizados de maneira complementar com a finalidade de verificar a consisténcia interna
da escala (Hutz et al., 2015). Ja os outros dois construtos, satisfagdo e lealdade, utilizam escalas
j& validadas em pesquisas anteriores (Casidy & Wymer, 2015; Sampaio et al., 2012). O
coeficiente de McDonald's ® apresentou uma estimativa pontual de 0,929, com um intervalo
de confianga de 95% variando entre 0,916 e 0,942. O coeficiente de Alpha de Cronbach (o)
apresentou uma estimativa pontual de 0,940, com um intervalo de confianca de 95% variando
entre 0,929 e 0,949. Esses valores indicam uma excelente consisténcia interna da escala. Nas
estimativas de confiabilidade para cada item do questionario, a analise mostra que todos os
itens apresentam valores superiores a 0.90 de a e w.

4.2. VALIDADE DA ESCALA
4.2.1 Validade de Critério

Uma primeira andlise foi relativa a validade de critério por meio da Correlagdo de
Pearson, iniciou-se as andlises estatisticas utilizando o software JASP. De acordo com os
resultados observados, a correlag@o entre as Q1 e Q5, apresentou uma correlagao positiva fragil
por ser proxima a 0 (r de Pearson = 0.094) e, também, ndo demonstrou significancia estatistica
(p-valor = 0.148). Outras varidveis que também se mostraram frageis foi a correlacdo entre Q4
e Q12, com r de Pearson = 0.072 e p-valor = 0.345, ndo demonstrando significincia estatistica.
Também merece atencdo a correlagdo entre Q2 e Q13, com r de Pearson = 0.132 e p-valor =
0.080, bem como a correlagdo entre Q1 e Q14, com r de Pearson = 0.144 e p-valor = 0.057,
ambos com baixa significancia estatistica. Todas as demais correlagdes reforcam a validade e
a confiabilidade das medidas utilizadas, demonstrando a robustez da metodologia do estudo e
a validade da escala utilizada na pesquisa, mostrando que as questdes estdo efetivamente
capturando as dimensdes do mix de marketing, satisfagdo e lealdade, oferecendo insights sobre
como as universidades podem melhorar suas estratégias de marketing educacional.

4.2.2 Validade de Construto - Analise Fatorial Exploratoria (AFE)

Em relacdo a validade de construto, no caso do mix de marketing educacional foi
observado por meio da AFE. As cargas fatoriais das questdes validas relacionadas ao construto
do mix de marketing educacional, inclui trés fatores (PC1, PC2, PC3) de varidveis latentes e a
singularidade de cada questdo. Os fatores identificados sdo agrupamentos de variaveis
observadas que sdo estatisticamente correlacionadas entre si. Esses fatores representam
constructos subjacentes ou dimensdes latentes que explicam as correlagdes entre as variaveis,
por isso foi nomeado PC1 como “solucdes ao cliente”, PC2 como “custo do cliente” e PC3
como “conveniéncia”. Ressaltamos que foi necessario excluir as varidveis Q6, Q8, Q9 e Q15,
estas 4 variaveis demostraram uma carga fatorial inferior a 0.50 e ndo era representativa em
nenhum dos 3 fatores.

4.2.3. Validade de Construto - Analise Fatorial Confirmatoria (AFC)

Os indices de ajuste do construto que sdo métricas utilizadas para avaliar a qualidade do
ajuste de um modelo em uma AFC. Os valores estdo proximos dos limiares aceitaveis,



especialmente o CFI (0.889) e o IFI (0.890), mas ainda ficam abaixo do ideal de 0.90, com
valores maiores a 0.80. Isso sugere que, embora a escala proposta para o mix de marketing
educacional seja 1til, ele pode precisar de ajustes ou simplificagdes adicionais para melhorar o
seu ajuste aos dados. As medidas adicionais de ajuste indicam que o modelo possui um ajuste
razoavel, com algumas métricas sugerindo um ajuste bom (como o GFI = 0.983 e o SRMR =
0.061), enquanto outras apontam para areas onde o modelo pode ser aprimorado (como o
RMSEA = 0.084 e o MFI = 0.737). O RMSEA de 0.084, em particular, sugere que o modelo
ndo esta se ajustando perfeitamente aos dados, mas ainda esta dentro de um limite aceitavel. O
SRMR e o GFI, por outro lado, sugerem que as diferencas entre o modelo e os dados observados
ndo sdo grandes. Ou seja, em resumo, o modelo ¢ funcional e fornece uma base solida, mas
pode se beneficiar de refinamentos adicionais para melhorar o ajuste, especialmente no que diz
respeito a simplifica¢do ou a reavaliagdo de alguns dos seus parametros.

As cargas fatoriais dos indicadores para cada fator identificado na andlise fatorial
confirmatoria, sendo que as cargas fatoriais indicam a correlagdo entre os indicadores
observados e os fatores latentes. Recomenda-se a analise de acordo com os fatores em separado.
Em relagdo ao Fator 1, as cargas variam de 0.773 (Q1) a 1.276 (Q19), indicando que todos os
itens estdo bem correlacionados com o fator latente. No Fator 2, as cargas variam de 1.443
(Q13)a 1.868 (Q14), também sugerindo uma forte correlagdo. E, por ultimo, o Fator 3, as cargas
variam de 0.545 (Q4) a 1.441 (Q10), com Q4 sendo o mais fraco, mas ainda dentro de uma
faixa aceitavel. As estimativas Z s3o todas altamente significativas (p < 0.001), refor¢cando a
adequacdo dos indicadores ao modelo.

Em relagdo as variancias latentes para os trés fatores identificados, cada fator tem uma
variancia estimada de 1.000. As covaridncias entre os trés fatores latentes do modelo variam de
0.507 (entre Fator 2 e Fator 3) a 0.701 (entre Fator 1 e Fator 3), todas altamente significativas
(p < 0.001), isso sugere que ha uma correlagdo moderada a forte entre os fatores, o que ¢
esperado em um modelo bem ajustado onde os fatores estdo relacionados, mas nao redundantes.

A confiabilidade dos fatores utilizando os coeficientes @ de McDonald e a de Cronbach
demonstrou que a confiabilidade total (o de 0.916 e o de 0.884) sugere que o conjunto de itens
no modelo ¢ bastante consistente e confiavel. Mesmo analisando os fatores em separado, ha
uma boa consisténcia interna em relagdo ao Fator 1 (o de 0.862 e o de 0.850), Fator 2 (o de
0.836 ¢ a de 0.827), ambos acima de 0.80, em relagao ao Fator 3 (o de 0.778 ¢ a de 0.766) com
valores ligeiramente inferiores a 0.80, ainda sdo aceitaveis por se encontrar acima de 0.70.

4.3 MODELAGEM POR EQUACOES ESTRUTURAIS

Os indices de ajuste do construto que sdo métricas utilizadas para avaliar a qualidade do
ajuste de um modelo. Os valores estdo proximos dos limiares aceitaveis, todos acima de 0.80,
mas ainda ficam abaixo do ideal de 0.90, sugerindo que o modelo poderia ser melhorado. Em
relacdo as medidas de ajuste do modelo, o RMSEA o valor de 0.093 indica que o modelo ndo
se ajusta perfeitamente aos dados, mas ainda ¢ razoavel, SRMR indica o valor de 0.060 ¢
considerado bom e GFI foi igual a 0.969 e sugere que o modelo se ajusta bem aos dados
observados. As cargas fatoriais estimadas para as relacdes entre os fatores latentes e seus
indicadores observados, cargas fatoriais acima de 0.7 indicam que os indicadores estdo
fortemente relacionados aos fatores latentes, a estimativa foi fragil apenas nas questdes Q1 e
F3 do mix de marketing. Todas as cargas fatoriais na tabela sdo estatisticamente significativas
(p <0.001), sugerindo que os indicadores sdo bons representantes dos fatores latentes.

Os coeficientes de regressao entre os fatores latentes e variaveis dependentes no modelo
estrutural: SAT (Satisfacdo) para LOY (Lealdade) tem um coeficiente de 1.063, altamente



significativo (p < 0.001), indicando que a satisfagdo dos estudantes tem um impacto positivo e
forte na lealdade; MM (Mix de Marketing) para SAT (Satisfacdo) tem um coeficiente de 0.864,
também significativo, sugerindo que o mix de marketing afeta positivamente a satisfagdo dos
estudantes; o coeficiente negativo e ndo significativo entre MM -> LOY (-0.054) sugere que o
mix de marketing, por si s6, ndo afeta diretamente a lealdade, mas o faz através da mediagdo da
satisfacdo. Estes resultados colaboram que ¢ verdadeira a hipotese “a satisfagcdo dos estudantes
media a relagdo entre mix de marketing e a lealdade dos estudantes em momentos de crise”.
Ainda considerando a analise da hipdtese, em relagdo aos efeitos diretos, indiretos e
totais entre os fatores latentes. O Efeito Indireto de MM -> LOY ¢ 0.918, indicando que o mix
de marketing afeta significativamente a lealdade através da mediagdo da satisfagdo. O Efeito
Total de MM -> LOY ¢ 0.864, o que sugere que, quando se considera o efeito mediado, o mix
de marketing tem um impacto positivo significativo na lealdade. O Efeito Direto de MM ->
LOY ¢ -0.054, mostrando que sem considerar a mediagdo, o mix de marketing ndo tem um
impacto direto significativo na lealdade. A analise dos efeitos indiretos e diretos confirma que
o mix de marketing influencia a lealdade principalmente através da satisfagdo, destacando a
importancia de estratégias que aumentem a satisfagdo dos estudantes para fortalecer sua
lealdade. Os resultados confirmam que ¢ verdadeira a hipotese “a satisfacdo dos estudantes
media a relagdo entre mix de marketing e a lealdade dos estudantes em momentos de crise”.

5. CONSIDERACOES FINAIS

O estudo avanga ao propor e validar a escala para medir o mix de marketing educacional,
baseado nos 7 C’s, inicialmente com 20 itens. Durante as analises da validade da escala, foi
necessario excluir 1 varidvel por demonstrar uma baixa confiabilidade, sendo que as demais
variaveis apresentaram excelente consisténcia interna (o € ® > 0.90). Na validade de construto,
por meio da AFE, foi necessario excluir 4 varidveis que demostraram uma carga fatorial nao
representativa e os resultados sugerem que 15 questdes sdo bem representadas em trés fatores
latentes, consolidando a robustez da escala proposta para o mix de marketing educacional. A
SEM indicou uma forte mediagao da satisfacdo na relacdo entre o mix de marketing e a lealdade,
destacando a importancia da satisfagdo em contextos de crise.

Ao longo da realizagdo desse estudo, também foram observadas algumas limitagcdes que
devem ser comentadas e poderao ser consideradas como possibilidades para estudos futuros. A
respeito da segmentagdo da amostra do presente estudo, a aplicagdo da pesquisa em
universidades comunitarias contemplou a coleta de dados somente com estudantes de
graduagdo; portanto, recomenda-se pesquisas futuras que busquem ampliar o entendimento do
setor educacional conforme os estudantes de outros niveis de ensino e, também, a possibilidade
de diferenciar a modalidade presencial e a distancia. Como o setor educacional ¢ bastante
heterogéneo, ¢ possivel observar outros achados relevantes que podem apresentar fatores
criticos de sucesso diferentes implicando em alteragdes no ambiente de negécios das IES.

Mesmo com as referidas limitacdes, o estudo agrega valor a academia por compreender
que as descobertas deste estudo oferecem insights valiosos sobre a recomendacao de uma escala
para medir o mix de marketing educacional baseadas nos 7 C’s, otimizada para analisar o papel
da mediacdo da satisfagdo dos estudantes e, assim, promover a lealdade estudantil em situacdes
de crise, contribuindo para o desenvolvimento de ferramentas de coleta de dados para pesquisas
futuras no setor universitario em ocorréncias similares de crise no setor educacional.
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