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 Resumo  

Este artigo parte da questão central: qual a importância do marketing de relacionamento enquanto estratégia de 

retenção e satisfação de clientes na UBS? O objetivo geral consistiu em analisar a relevância do marketing de 

relacionamento como estratégia para retenção e satisfação de clientes nesta instituição, sendo complementado por 

quatro objetivos específicos: conhecer as estratégias de retenção implementadas pela UBS; identificar as principais 

ações de marketing de relacionamento utilizadas; avaliar a eficiência das ferramentas de marketing de relacionamento; 

e mensurar o nível de satisfação dos clientes face às ações desenvolvidas. Realizou-se uma pesquisa social, de 

natureza descritiva e interpretativa que combinou abordagens quantitativas e qualitativas. Utilizaram-se entrevistas e 

questões aplicados a 65 participantes. Os resultados revelam que a UBS utiliza ferramentas como CRM, comunicação 

por email e linhas telefónicas para fomentar o relacionamento. Contudo, persistem desafios como comunicação 

deficiente, tempos de resposta prolongados e insatisfação com serviços académicos. Conclui-se que a instituição 

necessita de melhorar a qualidade dos serviços, otimizar os canais de comunicação e investir na formação de 

colaboradores para fortalecer a fidelização de estudantes. Recomenda-se a implementação de sistemas CRM mais 

eficientes, a realização regular de estudos de satisfação e a adoção de estratégias personalizadas de relacionamento.  

Palavras-chave: Marketing de relacionamento; Retenção de clientes; Satisfação do cliente; Ensino superior; 

Estratégias de fidelização; CRM; Ensino. 

 

 

Abstract  

This article starts with the central question: What is the importance of relationship marketing as a strategy for 

customer retention and satisfaction at UBS? The general objective was to analyze the relevance of relationship 

marketing as a strategy for customer retention and satisfaction at this institution, complemented by four specific goals: 

to understand the retention strategies implemented by UBS; to identify the main relationship marketing actions used; 

to evaluate the efficiency of relationship marketing tools; and to measure the level of customer satisfaction with the 

actions developed. Descriptive and interpretative social research was carried out, combining quantitative and 

qualitative approaches. Interviews and questions were applied to 65 participants. The results reveal that UBS uses 

tools such as CRM, email communication, and telephone lines to foster relationships. However, challenges such as 

poor communication, long response times, and dissatisfaction with academic services persist. It is concluded that the 

institution needs to improve the quality of services, optimize communication channels, and invest in employee 

training to strengthen student loyalty. It is recommended that more efficient CRM systems be implemented, 

satisfaction surveys be conducted regularly, and personalized relationship strategies be adopted. 

Keywords: Relationship marketing; Customer retention; Customer satisfaction; Higher education; Loyalty strategies; 

CRM; Teaching. 

 

 

 

1. Introdução 

A crescente valorização do ensino em Moçambique tem levado as instituições académicas a enfrentarem desafios que 

ultrapassam a simples expansão da oferta, exigindo uma melhoria contínua na qualidade dos serviços para garantir a satisfação 
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dos clientes. Neste contexto, o marketing de relacionamento assume particular relevância como estratégia para estabelecer 

relações comerciais duradouras e lucrativas. O presente estudo foca-se na análise do marketing de relacionamento como 

instrumento estratégico para a retenção e satisfação de clientes na UniLúrio Business School (UBS), procurando compreender 

a sua importância neste ambiente académico específico. 

O trabalho parte do pressuposto de que o marketing de relacionamento, surgido nos anos 1990 como resposta às 

incertezas do mercado e ao desenvolvimento tecnológico, representa uma filosofia de gestão centrada no cliente. Esta 

abordagem visa criar relações estáveis com todos os stakeholders, proporcionando vantagem competitiva sustentável. Num 

mercado cada vez mais exigente, onde os consumidores demandam respostas rápidas e personalizadas, as instituições de 

ensino superior como a UBS enfrentam o desafio de implementar estratégias eficazes de relacionamento com os seus 

estudantes. 

A investigação tem como objetivo geral analisar o papel do marketing de relacionamento na retenção e satisfação de 

clientes na UBS, complementado por quatro objetivos específicos: identificar estratégias de retenção implementadas; 

caracterizar as principais ações de marketing de relacionamento; avaliar a eficácia das ferramentas utilizadas; e medir os níveis 

de satisfação dos clientes. A metodologia adotada combina abordagens qualitativas e quantitativas, incluindo revisão 

bibliográfica e trabalho de campo. 

Os resultados preliminares indicam que a UBS utiliza diversas ferramentas de relacionamento (CRM, email, linhas 

telefónicas), mas enfrenta desafios significativos na comunicação eficiente, tempo de resposta e satisfação geral dos 

estudantes. Conclui-se que a instituição necessita de melhorar a qualidade dos serviços, otimizar os canais de comunicação e 

investir na formação dos colaboradores para fortalecer a fidelização dos clientes. Recomenda-se a implementação de sistemas 

CRM mais eficientes, a realização regular de estudos de satisfação e a adoção de estratégias personalizadas de relacionamento. 

A pesquisa justifica-se pelo seu potencial contributo em quatro dimensões: académica (enriquecimento da literatura 

especializada); social (consciencialização para a importância da fidelização); económica (melhoria de estratégias de negócio); 

e jurídica (fortalecimento de relações de confiança). Para investigações futuras, sugere-se a análise comparativa com outras 

instituições de ensino e o estudo do impacto das tecnologias digitais no marketing educacional. 

O objetivo geral consistiu em analisar a relevância do marketing de relacionamento como estratégia para retenção e 

satisfação de clientes nesta instituição, sendo complementado por quatro objetivos específicos: conhecer as estratégias de 

retenção implementadas pela UBS; identificar as principais ações de marketing de relacionamento utilizadas; avaliar a 

eficiência das ferramentas de marketing de relacionamento; e mensurar o nível de satisfação dos clientes face às ações 

desenvolvidas. 

 

2. Marco Teórico 

Marketing de Relacionamento: Dos Fundamentos Teóricos à Prática Empresarial na Criação de 

Valor e Fidelização de Clientes 

O marketing de relacionamento surge como evolução paradigmática na gestão empresarial contemporânea. Kotler 

(1999, p. 45) define marketing como “o processo social e de gerência pelo qual indivíduos e grupos obtêm o que necessitam e 

desejam através da criação, oferta e troca de produtos de valor com os outros”. Esta concepção amplia-se em Kotler (2000) 

como “actividade conjunta de conhecimentos e processos de criar, comunicar, entregar e trocar ofertas que tenham valor para 

consumidores, clientes, parceiros e sociedade em geral”. 

A essência do marketing de relacionamento, segundo Kotler (1996), fundamenta-se na atenção contínua e especial aos 

clientes mais relevantes. Burrow (2006) complementa esta perspectiva, enfatizando a criação e manutenção de relações de 
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troca que satisfaçam necessidades e desejos clientelares. Como destacam Kotler e Armstrong (2007), trata-se da construção de 

relacionamentos lucrativos mediante oferta de produtos e serviços em troca de valor monetário. 

O marketing de relacionamento distingue-se por seis atributos fundamentais: (1) foco centrado no cliente; (2) criação 

de valor através do contacto constante; (3) orientação para o longo prazo; (4) compromisso baseado em cooperação e 

confiança; (5) meta de satisfação mútua; (6) criação de barreiras à concorrência (Bogman, 2001). Las Casas (2008) sintetiza 

esta abordagem como "a busca constante de manutenção de um perfeito casamento entre clientes e fornecedores". 

A relevância do marketing de relacionamento manifesta-se em três dimensões principais. Primeiro, na lucratividade 

crescente com a duração da relação (Kotler e Keller, 2006). Segundo, na criação de barreiras competitivas através da satisfação 

clientelar (Kotler, Hayes & Bloom, 2002). Terceiro, na fixação da marca na mente dos consumidores mediante contacto 

constante e qualificado. 

Kotler e Armstrong (1993, p. 63) estabelecem que “os clientes avaliam qual a oferta que proporciona maior valor”, 

agindo conforme expectativas formadas. Rust e Zeithaml (2001) desenvolvem o conceito de valor percebido através de três 

componentes: valor do Valor: Avaliação objectiva das ofertas (Stone e Woodcock, 1998, p. 68); Valor da Marca: Percepção 

subjectiva da imagem corporativa; Valor da Retenção: Importância estratégica da fidelização (Rust e Zeithaml, 2001, p.111). 

O Customer Relationship Management (CRM) emerge como sistema integrado para gestão de relacionamentos. 

Kotler (1995) destaca sua função na organização de interacções clientelares, enquanto Almeida Ribeiro (2007) enumere sete 

competências essenciais: empatia na compreensão de necessidades; personalização no atendimento; competência técnica; 

postura profissional;  sinceridade nas comunicações; cortesia no trato; rapidez na resposta 

 

Contexto Moçambicano 

Estudos nacionais revelam aplicações específicas do marketing de relacionamento. Santos (2008) demonstra impactos 

positivos na retenção de clientes na Mcel, enquanto Kalecano (2022) analisa casos de sucesso no Hotel Cardoso. Tovela (2024) 

e Chacha (2020) confirmam a correlação entre qualidade de serviço e satisfação clientelar em contextos empresariais 

moçambicanos. 

O sector empresarial moçambicano apresenta práticas inovadoras, como destacam os casos da Movitel 

(telecomunicações), Novos Horizontes (agroindústria) e Toyota Moçambique (automóveis), que combinam estratégias formais 

de CRM com adaptações ao contexto local. Estas experiências corroboram a tese de que o marketing de relacionamento, 

mesmo quando praticado intuitivamente, gera vantagens competitivas significativas. 

 

3. Metodologia 

Este estudo adoptou uma abordagem metodológica mista, combinando métodos quantitativos e qualitativos, numa 

pesquisa social, de natureza descritiva e interpretativa (Pereira et al., 2018) com uso de estatística descritiva simples com 

valores de frequência absoluta e, frequência relativa porcentual (Shitsuka et al., 2014; Akamine & Yamamoto, 2009), para 

analisar a aplicação do marketing de relacionamento na UniLúrio Business School (UBS). A investigação seguiu um 

paradigma descritivo-interpretativo, permitindo não apenas a descrição dos fenómenos observados, mas também a sua 

interpretação crítica. Tratou-se de um estudo de caso intrínseco, focado na análise aprofundada da UBS, que permitiu 

compreender as particularidades da aplicação do marketing de relacionamento neste contexto institucional específico. 

Para a recolha de dados, foram utilizados dois instrumentos principais: entrevistas semiestruturadas com elementos-

chave da administração e questionários mistos aplicados aos estudantes. As entrevistas seguiram um guião temático que 

abordava estratégias institucionais, ferramentas de relacionamento e desafios operacionais. Os questionários incluíam itens 
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fechados (com escala Likert de 5 pontos conforme Pereira et al., 2018, a qual transforme dados qualitativos em quantitativos) 

e, questões abertas para complementação. Os instrumentos foram validados através de pré-teste com 10 participantes, obtendo-

se um α de Cronbach de 0,81 para as escalas quantitativas, o que indica boa consistência interna (Lakatos & Marconi, 2003; 

Gray, 2012). 

A população-alvo compreendeu 65 participantes, incluindo 40 estudantes (61,5%), 15 funcionários (23,1%) e 10 

elementos complementares (15,4%). A amostragem foi estratificada aleatória, garantindo representatividade dos diferentes 

grupos de interesse. O cálculo amostral considerou margem de erro de 5% e intervalo de confiança de 95%. Entre os 

participantes encontravam-se representantes de turma, o director adjunto administrativo e chefes de departamento, o que 

permitiu obter perspectivas diversificadas sobre o tema em estudo. 

Os dados foram analisados através de técnicas complementares. Para os dados qualitativos, foi utilizada análise de 

conteúdo seguindo o método de Bardin, que permitiu identificar categorias temáticas e padrões discursivos. Os dados 

quantitativos foram tratados com estatística descritiva (cálculo de frequências e médias) e análise cruzada entre variáveis-

chave. Esta triangulação metodológica reforçou a validade dos resultados obtidos. 

O estudo enfrentou algumas limitações, nomeadamente a impossibilidade de acesso a dados históricos completos 

(anteriores a 2022) e restrições na caracterização da taxa de desistência institucional. Além disso, como estudo de caso único, 

os resultados devem ser interpretados considerando o contexto específico da UBS. 

Do ponto de vista ético, a investigação respeitou os princípios fundamentais da pesquisa científica. Foi obtido 

consentimento informado de todos os participantes, garantindo-se o anonimato e protecção dos dados pessoais. Os 

instrumentos foram desenhados para evitar qualquer forma de dano físico ou emocional, e o protocolo de investigação foi 

aprovado pelo Comité de Ética da instituição (Parecer nº 012/2023), assegurando a conformidade com as normas 

internacionais de investigação envolvendo seres humanos. 

 

4. Resultados e Discussão 

A presente investigação permitiu analisar a aplicação do marketing de relacionamento na UniLúrio Business School 

(UBS), revelando dados significativos sobre a sua implementação e eficácia. A UBS, enquanto faculdade integrante da 

Universidade Lúrio, apresenta uma estratégia de posicionamento no mercado do ensino superior moçambicano focada nas 

áreas económicas e empresariais, com particular incidência na província de Nampula. 

Os resultados demonstram que a instituição estabeleceu valores centrais orientados para o serviço ao estudante, 

qualidade do ensino e profissionalismo. Estes princípios traduzem-se em acções concretas como a oferta de cursos alinhados 

com as necessidades do mercado, programas de apoio a estudantes com dificuldades e parcerias com empresas locais para 

estágios profissionais. Contudo, a análise revela uma discrepância entre estes propósitos institucionais e a percepção dos 

estudantes. 

No que concerne ao relacionamento institucional, 84,6% dos funcionários afirmam desenvolver esforços para 

estabelecer relações de longo prazo. Esta intenção materializa-se através de diversos canais de comunicação, incluindo 

plataformas digitais, contactos presenciais e linhas telefónicas de apoio. No entanto, os dados evidenciam que a comunicação é 

predominantemente associada a cobranças administrativas (57,5% dos casos), com apenas 22,5% dos estudantes reportando 

interacções significativas durante processos académicos relevantes como as inscrições. 

A questão do tempo de resposta às solicitações dos estudantes apresenta resultados preocupantes: enquanto 46,15% 

das questões são resolvidas em menos de dois dias, um significativo 23,08% demora mais de cinco dias para obter resposta. 

Esta morosidade contribui para os baixos índices de satisfação registados, onde apenas 27,5% dos inquiridos se declaram 

satisfeitos com os serviços prestados. 
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As principais fontes de insatisfação identificadas incluem: atendimento pouco empático por parte de docentes e 

funcionários; ineficiência nos processos administrativos (validação de inscrições, lançamento de notas); sobrecarga do 

calendário académico; falta de infraestruturas adequadas para recreação; dificuldades com material bibliográfico em língua 

inglesa. 

A análise SWOT realizada permitiu identificar como principais ameaças a crescente concorrência no sector do ensino 

superior e a localização geográfica desfavorável da instituição. Estes factores, combinados com as fragilidades internas 

identificadas, colocam desafios significativos à capacidade da UBS em reter estudantes e manter a sua competitividade no 

mercado. 

Face a estes resultados, torna-se evidente a necessidade de a UBS reorientar a sua estratégia de marketing de 

relacionamento, passando de uma abordagem focada em processos administrativos para um modelo centrado nas reais 

necessidades dos estudantes. A implementação de medidas como a formação especializada de recursos humanos, a revisão dos 

processos administrativos e a criação de canais de comunicação mais eficazes poderá contribuir significativamente para 

melhorar os índices de satisfação e fidelização estudantil. 

Em síntese, o estudo revela que a UBS possui os elementos básicos para uma estratégia eficaz de marketing de 

relacionamento, mas carece de uma implementação mais coerente e sistemática que permita transformar este potencial em 

vantagem competitiva sustentável. A superação das lacunas identificadas constitui um imperativo estratégico para o 

fortalecimento da posição institucional no competitivo mercado do ensino superior moçambicano. 

 

5. Conclusão 

A análise dos dados obtidos nesta investigação permitiu constatar que o marketing de relacionamento assume um 

papel fundamental na estratégia institucional da UniLúrio Business School (UBS), particularmente no que concerne à retenção 

e satisfação dos seus estudantes. Os resultados evidenciam que, embora a UBS disponha de ferramentas básicas de 

relacionamento (CRM, comunicação por email e linhas telefónicas), a sua eficácia encontra-se comprometida por deficiências 

operacionais, nomeadamente nos tempos de resposta e na qualidade da comunicação institucional. 

Verificou-se que a satisfação dos estudantes está intimamente ligada à capacidade da instituição em responder 

prontamente às suas necessidades e inquietações. Neste sentido, a UBS deverá reorientar a sua estratégia para uma abordagem 

mais centrada no estudante, investindo na melhoria contínua dos serviços prestados e na qualificação do seu corpo docente e 

administrativo. A implementação de sistemas de avaliação periódica da satisfação e a criação de canais de comunicação mais 

eficientes surgem como medidas prioritárias. 

No que diz respeito às recomendações práticas, sugere-se: a adopção de um modelo integrado de gestão de 

relacionamento, combinando ferramentas tecnológicas com formação especializada dos recursos humanos; a implementação de 

sistemas de monitorização contínua do desempenho institucional; o desenvolvimento de estratégias de comunicação mais 

eficazes e personalizadas e a criação de mecanismos ágeis de resolução de problemas e reclamações. 

Para investigações futuras, propõe-se a realização de estudos comparativos com outras instituições de ensino superior 

em Moçambique, bem como a análise aprofundada do impacto das tecnologias digitais no relacionamento com estudantes. 

Seria igualmente relevante desenvolver pesquisas que avaliem a relação entre satisfação estudantil e desempenho académico, 

considerando as particularidades do contexto moçambicano. 
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