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Resumo

Este trabalho tem como objetivo avaliar as relacdes de troca entre as IES privadas na cidade de Fortaleza-CE e de alunos,
no que diz respeito aos principais construtos do Marketing de Relacionamento: satisfagdo, confianca e valor percebido, e
analisar as influéncias destes construtos na fidelizagdo de alunos. O estudo compreendeu uma pesquisa de campo junto a 431
alunos de 21 Institui¢des de Ensino Superior - IES. Os dados pesquisados foram submetidos a testes estatisticos, via técnica
de Modelagem em Equagdes Estruturais para validar o modelo proposto e com base nas relagdes testadas nesse modelo foi
possivel concluir que (1) o valor percebido ¢ influenciado positivamente pela confianga; (2) o valor percebido é construto
mediador entre a confianca e a fidelizagao; (3) a fidelizagdo ¢ influenciada positiva e diretamente pela confianga e pelo valor
percebido. Finalmente, sugere-se a realizagdo de novos estudos e se indica a quem interessam os resultados obtidos.
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Abstract

The purpose of this paper is to evaluate the exchange relations between higher education institutions and their students,
concerning the main constructs of the Relationship Marketing, such as satisfaction, trust and perceived value in order to
identify their influences on loyalty among the students towards their institutions. This paper employed an exploratory study
as well as a survey type, quantitative descriptive research. The field research was carried out with 431 students in 21 higher
education institutions. The collected data were analyzed by statistical tests, including the use of Structural Equation Modeling
given by statistical tests and models. The relational exchanges tested by the proposed model concluded that (1) perceived
value is positively influenced by trust; (2) perceived value is a mediator construct between trust and loyalty; (3) loyalty is
directly and indirectly positive influenced by trust and perceived value. New studies are suggested in this field as well as it is
targeted to those who show interested in the results obtained.

Keywords: Relationship Marketing. Loyalty. Higher Education.

Introducao

As mudangas estdo cada vez ganhando mais for¢a diante de um mundo repleto de consumidores exigentes ¢ bem

informados, que sabem o que querem e como querem. Por outro lado, os clientes possuem diversas necessidades e desejos
que se encontram em constante alteragdo e que precisam estar sendo sempre revistos pelas empresas.

Atualmente, as organizacdes e, em especial, as Instituicdes de Ensino Superior - IES, precisam mais do que nunca ter

informagdes atualizadas de seus clientes (alunos) através de uma segmentacao individualizada, no intuito de aproxima-los
por meio de um vinculo de crenga no melhor servigo e em produtos adquiridos e como retorno para a IES, a fidelizagdo de
seus alunos.
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Berry (1983) foi o primeiro a denominar o “novo” marketing com o nome de Marketing de Relacionamento, cujo
propoésito mudaria a concepgdo de ndo apenas criar clientes, mas também de conquista-los e fideliza-los através de uma
relagdo forte ¢ duradoura.

Reichheld e Sasser (1990) foram dois dos precursores no estudo da fidelizagdo de clientes quando afirmaram que a
reducdo da perda de 5% de clientes pode aumentar os lucros entre 25% a 85%, dependendo do segmento de empresa.

Vavra (1993), Gordon (1998), Lowestein (1995), Griffin (1998), Raphel e Raphel (1996), Mckenna (1993), Peppers e
Rogers (1994), dentre outros, conceituaram o Marketing de Relacionamento e enfatizaram o que esse novo “paradigma”, de
acordo com Gronroos (1990), estava propondo nas dindmicas de relagdes entre empresas e clientes.

Esta concepcdo levou varios autores como, por exemplo: Morgan e Hunt (1994), Garbarino e Johnson (1999),
e Sidershmukh et al (2002), a escreverem sobre os principais construtos do Marketing de Relacionamento e como eles
se relacionam. Sabe-se, através destes autores e de outros estudiosos, que ha fortes relacdes entre a satisfagdo, o valor
percebido, a confianga e 0 comprometimento com a fidelizacao de clientes em varios segmentos de mercado. Entretanto,
desconhece-se algum estudo que tenha sido realizado nas relagdes de troca entre alunos e IES, lacuna esta a ser preenchida
pelo estudo ora proposto.

As IES devem estar atentas ao mercado, caso desejem ser bem-sucedidas, e, como qualquer organizacdo moderna, é
necessario caminhar lado a lado com uma cultura de marketing que deve ser, essencialmente, orientada ao aluno, razdo de
ser da sua permanéncia no mercado.

De acordo com o Instituto Nacional de Pesquisas e Estudos Educacionais Anisio Teixeira (INEP), haviam cinco IES
particulares na cidade de Fortaleza em 1995, oito em 2000 e em 2005, vinte e nove IES credenciadas junto ao MEC. (INEP,
2004), o que evidencia um grande aumento de instituigdes nesse mercado.

Em funcdo dos argumentos acima aduzidos, a questdo principal para a qual se busca resposta por meio deste estudo é:
“Até que ponto os construtos satisfacdo, confianga e valor percebido influenciam na fidelizacao de alunos nas I[ES?”

Esta pergunta origina como objetivo principal analisar as relagdes entre os construtos satisfacdo, confianga e valor
percebido como fatores determinantes na fideliza¢ao de alunos em IES na cidade de Fortaleza. Além deste objetivo, o estudo
testou as cinco hipdteses originais do modelo proposto e acrescentou duas outras, cujos detalhes sdo discutidos no final do
referencial tedrico e nos resultados.

Para tanto, foi realizada uma pesquisa de campo, em que foram entrevistados 431 alunos em 21 IES privadas, com base
nos critérios de defini¢do do tamanho da amostra descritos na metodologia, e finalmente, utilizou-se a técnica de Modelagem
em Equagdes Estruturais através do software estatistico EQS for Windows v.5.7 e do SPSS v.11.0.0.

O estudo esta organizado da seguinte maneira: a primeira parte apresenta uma revisao bibliografica acerca de conceitos
de Marketing de Relacionamento e seus principais construtos; a segunda parte indica e justifica todos os procedimentos
metodologicos utilizados para tornar possivel a consecugdo dos objetivos; por ultimo, apresentam-se os resultados obtidos
e as respectivas conclusdes sobre as relagdes dos principais construtos do Marketing de Relacionamento e como estes
se relacionam com a fidelizagdo de alunos nas IES em Fortaleza-CE, sugerindo-se ainda indicagdes para pesquisas e
aprofundamentos futuros.

1 Marketing

1.1 Marketing de Relacionamento

Nos anos 80, foi Berry (1983) quem usou o termo Marketing de Relacionamento pela primeira vez, definindo-o como
todos os servigos organizacionais de uma empresa que visam a atrair, manter ¢ conquistar o cliente. Este mesmo autor fala
que a atrag@o de clientes € apenas um processo intermediario no processo do marketing, pois o foco central do marketing ¢
transformar clientes eventuais em clientes fiéis, solidificando esse mutuo relacionamento.

Autores focados no Marketing de Servigos como Gronroos (1994), Gummeson (1987) e Levitt (1990) foram os primeiros
a estudar o Marketing de Relacionamento. Nos anos 80, com o advento da tecnologia da informag¢do, do Marketing Um-
a-Um e o desenvolvimento do Database Marketing ¢ Marketing Direto, foi possivel ampliar o espago do Marketing de
Relacionamento a esse respeito. Berry (1995) diz que nos dias atuais, o Marketing de Relacionamento ¢ tido como a linha
de frente na pratica do Marketing, tanto nas universidades como em empresas.

Morgan e Hunt (1994, p. 22) propdem que “o marketing de relacionamento se refere a todas as atividades de marketing
direcionadas a estabelecer, desenvolver e manter trocas relacionais”. Na mesma linha de pensamento, Gordon (1998)
conceitua o Marketing de Relacionamento como o processo continuo de identificagdo e criagdo de novos valores com
clientes individuais ¢ o compartilhamento de seus beneficios durante uma vida toda de parceria. Acrescenta ainda este
mesmo autor que isso envolve a compreensdo, a concentragdo e a administragdo de continua colaboragdo entre fornecedores
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e clientes selecionados para a criagdo ¢ o compartilhamento de valores mutuos por meio de interdependéncia e alinhamento
organizacional.

1.2 Principais Construtos do Marketing de Relacionamento

Este topico apresenta as definigdes e os conceitos dos principais construtos do Marketing de Relacionamento (satisfagdo,
comprometimento, confianga, valor percebido e fidelizac¢ao), cujos detalhes serdo desenvolvidos no ambito da pesquisa que
este trabalho se propde a realizar de acordo com a metodologia.

1. Satisfacdo pode ser definida aqui como a reagdo do consumidor a sua plena realizagdo, no sentido de avaliar se
as caracteristicas do bem ou servico atendem as suas reais necessidades. No entanto, o consumidor, em sua experiéncia
de consumo, compara os beneficios recebidos através do bem ou servigo com suas expectativas (OLIVER, 1997), dai a
importancia que se atribui esse construto.

2. Confianca ¢ um construto bastante difundido na literatura de marketing. Especificamente, para o setor de servicos,
a confianca ¢ primordial, como o salientam Morgan e Hunt (1994) e Berry (1995, p. 250), que afirmam que o “marketing ¢
fundamentado na confianca [...]. (A confianga) € critica para a formacao de relacionamentos baseados em servigos devido a
intangibilidade dos servi¢os”. Morgan e Hunt (1994, p. 23) argumentam que “... existe confianca quando uma parte acredita
na integridade e na seguranca da outra parte”.

Sidershmukh et al (2002) contextualizaram que o construto confianga envolve duas facetas chamadas de Empregados
de Linha de Frente (ELF) e Politicas e Praticas Gerenciais (PPG). Na maioria dos contextos estas facetas sdo estruturalmente
distintas, pois o cliente faz julgamentos independentes durante a realizacdo de troca com as empresas. Estes mesmos autores,
que sdo a base tedrica deste estudo, afirmam que os ELF sdo avaliados baseados nas observagdes de seus comportamentos
pelos clientes, enquanto as PPG sdo julgadas com base nas politicas e praticas gerenciais ocorridas durante as relagdes de
troca.

3. Valor percebido, de acordo com Kotler (1998), é o valor atribuido pelos clientes ao produto ou servigo, baseado
na relac@o entre os beneficios que este trard, segundo a dtica do consumidor, e os custos percebidos para sua aquisicao,
comparativamente a concorréncia.

A esse respeito, Gale (1996) conceitua o valor do cliente como a qualidade percebida pelo mercado, ajustada pelo preco
relativo de seu produto.

4. Fidelizag8o ¢ definida por Reichheld (2003, p.48) como “a confianga em alguém — um cliente, um empregado, um
amigo — a fazer um investimento ou sacrificio pessoal no intuito de fortalecer um relacionamento”.

Coelho e Almeida (1999, p. 1) iniciam sua obra dizendo que “a fidelizagdo de clientes tornou-se prioridade das
estratégias de marketing”. Os autores acima enfatizam que, sem uma forte relagdo emocional e pessoal, ndo ha outra forma
em ter relagdes fortes e duradouras com os clientes, e conseqiientemente, existira uma volatilidade e instabilidade de clientes
na organizagao.

Os consumidores sdo agrupados, de acordo com os comportamentos demonstrados, em seis (GORDON, 1998), cinco
(RAPHEL e RAPHEL, 1996) ou até¢ sete (GRIFFIN, 1998) categorias diferenciadas, tanto pela participagdo crescente nos
negocios quanto pelo share of mind obtidos em cada uma. A participagdo nos negécios se refere a sua porg¢ao nas despesas
totais do cliente em bens e servigos para os quais vocé pode ser qualificado.

Embora a participagdo nos negécios e o share of mind sejam um desafio para serem avaliados no nivel do cliente, a
empresa deve efetuar essa avaliagdo, no minimo, com os melhores clientes para entender o estado atual dos vinculos. Ao
entender a situacdo presente, o profissional de Marketing de Relacionamento pode estabelecer objetivos para aperfeicoar a
intensidade e a extensdo desse vinculo, idealmente em um processo de colaboragao com o cliente (GORDON, 1998).

1.3 Construtos da Pesquisa

Tomando como base a extensa literatura que trata do Marketing de Relacionamento, pode-se perceber que alguns
construtos sdo mais comumente utilizados. Da literatura pesquisada, autores como Morgan e Hunt (1994), Garbarino e
Johnson (1999), Oliver (1999), Gummesson (1999) e, em especial, Sidershmukh et al (2002) serviram como base principal
para construcdo deste conjunto de construtos.

Para Morgan e Hunt (1994), o que determina o sucesso de estratégias de Marketing de Relacionamento ¢ a existéncia
de comprometimento ¢ confianga, conceitos estes considerados chaves, na medida em que incitam os profissionais de
marketing a: (1) trabalhar para preservar os investimentos em relacionamentos, cooperando com os parceiros; (2) resistir a
alternativas atraentes de negocios, mas de curta duragio, favorecendo os relacionamento de longa duragao; (3) acreditar que
situagdes que seriam percebidas como de alto risco s@o, sob a perspectiva do relacionamento, prudentes, na medida em que
os parceiros ndo agirdo de maneira unilateral, oportunista.
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Garbarino ¢ Johnson (1999, p. 80) propuseram dois tipos de mediagdo entre satisfagdo, confianca e
comprometimento:

1) a confianga ¢ o comprometimento sdo mediadores para intengdes futuras dos clientes com aquela organizagao
(resultado obtido com clientes regulares), e

2) a satisfagdo ¢ mediadora de intengdes futuras dos clientes com aquela organizagdo (resultado obtido com clientes
eventuais).

Sidershmunkh et al (2002) realizaram uma pesquisa e desenvolveram um conceito entre as relagdes de troca de clientes
e organizacdes.

Estes mesmos autores utilizaram a contextualizacdo de algumas variaveis deste conceito que sdo: a) satisfacdo; b)
confianga nos ELF; ¢) confianga nas PPG; d) Valor Percebido; ¢ e) Fidelizagao.

Dois tipos de empresas foram objeto de estudo destes autores, sendo uma na area de vestuario varejista ¢ outra na area
de viagens aéreas. Alguns resultados deste estudo s@o descritos a seguir:

a) Os autores acima mencionados concluiram que a dimensao da confianga nos Empregados de Linha de Frente (ELF)
tém uma significante e direta relacdo na confianga nos ELF. Entretanto, isto ndo foi o que ocorreu nas Politicas e Praticas
Gerencias - PPG, pois as mesmas nem foram uniformemente significativas, nem alcangaram invariabilidade dentro do
contexto estudado. Apenas a competéncia operacional sofreu alteracao;

b) A confianca nos ELF e nas PPG sofre influéncias diretas e reciprocas;

c) A confianga nos ELF ¢ nas PPG influencia diretamente a fidelizagdo, entretanto o valor percebido medeia
completamente a confian¢a nos ELF e nas PPG em relagéo a fidelizagdo de clientes; ¢

e) O papel dos ELF ¢ mais critico na loja de vestuario varejista, enquanto as PPG o s@o na de viagens aéreas.

Com base nos resultados deste estudo, replica-se nesta pesquisa o modelo utilizado por estes autores em um outro
segmento de mercado, neste caso as IES, através das hipdteses formuladas conforme a figura abaixo representada. Desta
forma, procura-se saber se os construtos satisfacdo, confianca e valor percebido sdo também fatores determinantes que
influenciam alunos a se tornarem fiéis as IES na cidade de Fortaleza.
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Figura 1: Modelo proposto das inter-relagdes entre confianga, valor percebido e fidelizagdo nas IES na cidade de Fortaleza-
CE.

Fonte: Adaptado pelo autor baseado no escopo de relagdes de troca de Sidershmukh et al (2002)

Aqui seguem as hipoteses a seres estudadas neste estudo:

H1 - a fidelizagao dos alunos ¢ influenciada positivamente pela confianca nos ELF;
H2 - a fidelizagao dos alunos ¢ influenciada positivamente pela confianga nas PPG;
H3 — o valor percebido esta ligado positivamente a confianca nos ELF;

H4 — o valor percebido esta ligado positivamente pela confianca nas PPG;

HS - a fidelizagao dos alunos ¢ influenciada positivamente pelo valor percebido.
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2 Metodologia

Para atingir os objetivos propostos por este estudo, foram adotados dois métodos, de forma seqiiencial e complementar:
exploratorio e descritivo, usando-se uma pesquisa tipo survey, de natureza quantitativa.

A defini¢do do universo consistiu do total da populagao de todos os alunos universitarios que estivessem devidamente
matriculados pelo menos no segundo semestre em cursos de graduag@o presencial nas Institui¢des de Ensino Superior
Privadas na cidade de Fortaleza-CE, durante o ano de 2003, institui¢des estas que estejam devidamente regulamentadas e
reconhecidas hoje pelo Ministério da Educacdo, cujo nimero total ¢ estimado em quase 43.000 alunos (INEP, 2004). Dessa
forma, a populacdo da pesquisa abrangeu 21 entidades educacionais de ensino superior na cidade de Fortaleza. O tipo de
amostragem usado nesta pesquisa foi a amostra probabilistica estratificada proporcional.

Com base nestes critérios ¢ de acordo com Tagliacarne (1991), o tamanho da amostra com coeficiente de confianga de
95% e nivel de erro de 5%, ¢ de no minimo 400 elementos (grifo deste autor), no caso de uma populagéo finita (nimero de
alunos matriculados em IES privadas em Fortaleza), na hipdtese de p = 50% ¢ q = 50%, onde q = 1-p. O motivo ¢é que este
tamanho permite fazer generalizagdes dos resultados no caso de pesquisas em Ciéncias Sociais ¢ Humanas.

Como as medidas utilizadas neste trabalho foram retiradas de varios estudos (SIDERSHMUNKH, SINGH e SABOL,
2002; BREI e ROSSI, 2002; BREI, 2003), ¢ foram elas em sua maioria, origindrias de estudos norte-americanos, estas
medidas foram traduzidas para a lingua portuguesa através da técnica de tradugao reversa (DILLON, MADDEN e FIRTLE,
1993), a fim de garantir a manuteng@o do significado e da precisdo das medidas. Apds a elaboracdo do questionario, as
medidas foram submetidas a trés docentes da area de Marketing do Mestrado Académico da Universidade Estadual do Ceara
para a validagdo de contetido, ou seja, para a analise do instrumento de coleta, identificando problemas relacionados a escalas,
itens, instrugdes de preenchimento e outras questdes relevantes. Esta validag@o tem o intuito de obter resultados consistentes,
tanto em termos de validade interna (o modo como foi definido o plano amostral, medindo aquilo que se queria medir,
isolando as verdadeiras relagdes causais), como externa (as verdadeiras relagdes causais identificadas podem ser aplicadas
em outras circunstancias semelhantes ¢ generalizadas para todo o universo). O questionario foi modificado ligeiramente de
acordo com as observagdes feitas e, desse modo, um pré-teste foi realizado com 18 alunos que se enquadravam no perfil
desejado, variando em grau de tempo que freqiientam o curso, sexo e renda, a fim de garantir uma compreensao irrestrita
do instrumento de coleta de dados. Nenhuma mudanca precisou ser feita apos o pré-teste realizado e o tempo médio de
preenchimento rondou em 8§ (0ito) minutos.

A coleta de dados foi realizada através de visitas as IES, aplicando-se questionarios a 431 alunos dessas instituigoes,
com base nos critérios de defini¢do do tamanho da amostra ja anteriormente justificados.

2.1 Instrumentos de Analise

A técnica de Modelagem em Equacdes Estruturais (MEE) foi utilizada para anélise dos dados e estimac¢do do modelo
proposto. Seguindo orientagdo de Hair et al (1998), dois passos distintos da técnica MEE foram realizados para se obter uma
representacdo acurada da confiabilidade dos indicadores utilizados. Assim, primeiramente realizou-se uma analise fatorial
confirmatéria com o teste de esfericidade de Bartlett e a medida de adequacidade da amostra Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) no
modelo de mensuracgdo para realizacao dos testes de validagao fatorial dos construtos teéricos do modelo proposto. Ou seja,
foi verificado se os itens operacionais utilizados para medir os construtos sdo significativos (através de suas cargas fatoriais)
e se realmente medem aquilo que se esperava que medissem (isto &, se foi observada a validade de construto); e, ainda, se
cada construto tem confiabilidade satisfatdria, calculada através do Alfa de Cronbach, para se estimar as relagdes causais em
etapas posteriores do teste do modelo. Foram também calculados o teste-f que ¢ usado para comparar a significancia de uma
variavel com um valor ja conhecido ou hipotético; e a variancia, que ¢ definida como o desvio quadratico médio da média e
¢ calculada no intuito de identificar e testar a evidéncia de diferengas significativas entre as variaveis.

Inicialmente, o modelo de mensurardo foi examinado e somente apds o estabelecimento da validade e confiabilidade
das medidas utilizadas ¢ que o exame do modelo estrutural, isto ¢, 0 modelo que inclui as relagdes entre construtos, foi feito.
Esta abordagem se chama two-step approach e ¢é sugerida por varios estudiosos, tais como Anderson ¢ Gerbing (1988) ¢
Schumacker e Lomax (1996).

Para analisar o modelo de mensuragdo deste estudo foi usada a Analise Fatorial Confirmatoria, cuja justificativa sera
explicada a seguir. Depois desse exame, iniciou-se a segunda etapa de analise, a fim de comparar os modelos rivais, cuja
avaliagdo ¢ uma passo importante para se determinar se um modelo ¢ aceitavel, independentemente do ajustamento geral
que ele apresenta, pois nenhum outro modelo semelhante formulado pode atingir um nivel de ajustamento maior, conforme
o atestam Pedhazur e Schumelkin (1991). Uma vez que a distribui¢do dos dados foi considerada ndo normal, adotou-se o
método de estimagdo Elliptical Reweighted Least Squares (ERLS), seguindo recomendag@o de Byrne (1994).
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A estimagdo dos modelos de mensuragdo e estrutural foi realizada com o software EQS for Windows® v5.7, com ja
foi escrito anteriormente, utilizando-se a técnica de estimagdo ERLS para testar a validade convergente dos construtos,
de acordo com Sharma et al (1989), esse modelo tem performance equivalente ao Maximum Likelihood (ML) para dados
normais ¢ performance superior a dados ndo-normais. Dessa forma, estes mesmos autores recomendam que o ERLS seja
a técnica preferida no uso de analise fatorial ou modelos causais, razdo pela qual, foi feito o uso de analise fatorial neste
estudo.

Foram usadas as seguintes medidas de adequagédo para analise do modelo: qui-quadrado (y?); Standardized Root Mean
Squared Residual (std. RMR); Root Mean Square Error of Approximation (RMSEA), Normed Fit Index (NFI), Nonnormed
Fit Index (NNFI); Comparative Fit Index (CFI), e finalmente, 90% do Confidence Interval para o RMSEA (CI).

Em seguida, na estimagdo do modelo estrutural foram realizadas regressdes multiplas para determinar o nivel de
dependéncia entre as variaveis dependentes em relagdo as variaveis independentes.

3 Analise dos Resultados

Com base nos levantamentos feitos, com a aplicagdo dos questionarios, ¢ a utilizagdo dos recursos estatisticos,
obtiveram-se os seguintes resultados a seguir:

Foram 431 alunos pesquisados, distribuidos nas IES Privadas na cidade de Fortaleza-CE (TABELA 1), sendo 41,53%
de homens e 58,47 de mulheres.

Tabela 1: Distribui¢do de alunos pesquisados nas ies privadas

IES Numero de alunos Entrevistados Percentual de Alunos Entrevistados (%)
1 2 0,46
2 28 6,50
3 3 0,70
4 9 2,09
5 14 3,25
6 5 1,16
7 23 5,34
8 70 16,24
9 4 0,93
10 4 0,93
11 12 2,78
12 40 9,28
13 10 2,32
14 11 2,55
15 2 0,46
16 3 0,70
17 191 44,32

TOTAL 431 100

Fonte: Pesquisa direta

3.1 Estimacdo do Modelo de Mensuracdo

O resultado da medida de adequacidade de amostra (KMO) foi de 0,844, muito superior a 0,50 minimo, ¢ de acordo
com Hair et al (1998. Isto significa que a utilizagdo da analise fatorial ¢ apropriada. O teste de esfericidade de Bartlett
apresentou um qui-quadrado aproximado de 782,581 e grau de liberdade 45 com significancia 0,00 (p<0,01). Assim, a
analise fatorial foi considerada como uma técnica apropriada para analise dos dados correlacionados.

Foi construido um modelo de mensuragao, conforme método utilizado também por Sidershmunkh et al (2002), Brei
(2003) e por Brei e Rossi (2002), denominado de Modelo de Mensuragdo da Confianca, Satisfagdo, do Valor Percebido e
da Fidelizacao (FIGURA 2), com suas respectivas cargas fatoriais (TABELA 2) e indices de ajuste estatistico (TABELA
3). Ressalta-se que as varidveis latentes foram ligadas livremente pela covariancia em ambos os modelos de mensuragao.
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A seguir, ¢ mostrado que todas as cargas fatoriais se encontram dentro dos requisitos minimos, com carga fatorial acima de
0,50 (HAIR et al, 1998), com excecdo da variavel 2, da Fidelizagdo (FID2), com carga fatorial = 0,321. As variancias das
principais variaveis apresentaram valores superiores a 0,60, com excegdo da Fidelizagdo (FID = 0,54). Os coeficientes do
Alfa de Cronbach também atingiram bons indices com valores acima de 0,70, minimo de acordo com Hair et al (1998), com

excegdo da Fidelizagdo (FID => 0=0,57).
VP3 VP4

VP2

SAT

CONFPPG

Satisfagao
Confianga nas

PPG

Confianga
nos ELF

CONFELF

Figura 2: Modelo de Mensuracdo da Confianga, Satisfacao, Valor Percebido e Fidelizagdo

Fonte: Analise de dados

Tabela 2: Estatisticas dos construtos avaliados do modelo de mensuragio do valor percebido

Fatores Coeficientes padronizados
(confiabilidade') Valores 7 ]
[variancia extraida?] Variaveis ..
Cargas Fatoriais

) VPI ,577 25,341

Valor Percebido VP2 647 16,187

(OE . 6’2]1) VP3 693 54,960

’ VP4 ,707 52,099

Fidelizagdo FID1 ,672 34,800

(a=,57) FID2 321 29,868

[0,54] FID3 637 39,133

Fonte: Analise de dados

Notas: (1) confiabilidade calculada pelo Alfa de Cronbach. Valores acima de 0,70 sdo satisfatorios.
(2) Variancias extraidas acima de 0,50 indicam valores satisfatorios.
(3) Baseado em testes-t uni-caudais: *valores t > 2,33 = p<0,01.
(4) Cargas fatoriais padronizadas acima de 0,50 indicam valores satisfatorios.
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Tabela 3: Indices de ajuste estatistico do modelo da confianga, satisfagdo, valor percebido e fidelizagio

Sub-Modelo . gl CFI NFI NNFI std. RMR RMSEA 90% CI
M2 117,54 38 98 97 97 ,044 ,083 ,066 - ,099

Fonte: Analise de dados usando o software EQS for Windows® v.5.7 utilizando-se a técnica de estimagdo ERLS

* Nota: Foram selecionados as seguintes medidas e pardmetros de avaliacdo, segundo indicagdes de Hair et al. (1998):
qui-quadrado (y?); Standardized Root Mean Squared Residual (std. RMR) - valores até 0,05 sdo desejaveis; Root Mean
Square Error of Approximation (RMSEA) - valores entre 0,05 ¢ 0,08 sdo satisfatorios; ¢ 90% do CI menor que 0,1. Para
os indices Normed Fit Index (NF1) e Nonnormed Fit Index (NNFI) e Comparative Fit Index (CFI) valores acima de 0,90
sdo usualmente recomendados.

Desta forma, cabe a ressalva do item FID2 que obteve carga fatorial inferior a 0,50, tendo sido excluido das analises
para a realizagdo de uma simulag@o, com o objetivo de verificar qual o impacto que esta eliminagao proporcionaria. Como
resultado obteve-se a variancia da Fidelizacdo, passando de 0,54 para 0,82, assim como o Alfa de Cronbach da Fidelizacao,
passando de 0.57 para 0,78. E por tltimo, com a retirada desta variavel do modelo de mensuracdo, fez com que os indices
de ajuste estatisticos também sofressem melhoras suficientes para elevar seus indices a um patamar satisfatério como segue
na Tabela 4 a seguir.

Tabela 4: indices de ajuste estatistico do modelo de mensuragio da confianga, satisfagdo, valor percebido e fidelizagio sem
a variavel FID2

Sub-Modelo e gl CF1 NFI NNFI std. RMR RMSEA 90% CI
M2 97,55 29 ,99 ,99 ,98 ,030 ,072 ,056 - ,089

Fonte: Analise de Dados usando o software EQS for Windows® v.5.7 utilizando-se a técnica de estima¢do ERLS

Dessa maneira, todas as analises apresentaram resultados satisfatorios segundo os critérios estabelecidos, ¢ pode-se
considerar os construtos validados e adequados para a realizagdo da etapa seguinte: a estimag¢do do modelo estrutural.

3.2 Estimacdo do Modelo Estrutural

A partir de sua validag@o conforme, foi mencionado anteriormente, cada um dos construtos em analise foi transformado
em variaveis observaveis, através da composicao de itens e ligadas através de variaveis latentes ou ndo-observaveis. Ressalta-
se que esta metodologia foi a mesma adotada por Sidershmunkh et al (2002).

A estimacdo do modelo estrutural foi realizada com o uso da técnica de Modelagem em Equagdes Estruturais (MEE)
com aressalva de que, neste caso, foram realizadas Regressdes Multiplas, através do Path Diagram (Diagrama de Caminhos),
do sistema de equagdes (FIGURA 3), representadas pelas relagdes citadas a seguir:

VP =B, + B, CONFPPG + 3, CONFELF + B, SAT, + ¢,
FID, =, + B,,CONFPPG + , CONFELF + B, VP +p, SAT, + ¢,
FID, =B, + B,CONFPPG + B CONFELF + B, SAT, +¢,

Figura 3: Equagoes representadas pelas regressdes multiplas

Fonte: Analise de resultados

Os vetores das variaveis dependentes estdo representados por VP, FID, e FID, representados respectivamente pelo Valor
Percebido, Fidelizagdo com o efeito direto do Valor Percebido e Fidelizagao sem o efeito direto do Valor Percebido. Os demais
vetores representam as varidveis independentes exdgenas, sendo CONFPPG, CONFELF representando respectivamente
Confianga nas PPG e Confianga nos ELF; e SAT,, SAT,, SAT,, SAT, e SAT, representando a Satisfagdo com a Gltima
experiéncia que o aluno teve com a faculdade/universidade. Os vetores g, €,, &,, &, € €, representam a mensuragao do erro, que
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¢ um somatorio dos erros de especificagdo e erro de mensuragdo aleatorio. Ressalta-se que a variavel dependente Fidelizagdo
foi repetida (FID, e FID,) para que fosse testada com e sem o efeito direto da variavel Valor Percebido (VP), isto para testar
se a mediacdo do Valor Percebido ¢ parcial ou total na relagdo entre a Confianga nos ELF ¢ nas PPG ¢ a Fidelizagéo.

Os resultados da estimagdo do Modelo Estrutural Proposto Completo, através das equagdes de regressdes, encontram-
se na Tabela 5 a seguir.

Tabela 5: Resultados das regressdes multiplas para estimagdo do modelo estrutural proposto

Coeficientes nao- Coeficientes
Variaveis Dependentes Variaveis padronizados padronizados .
2 Valores t®
(R?» Independentes .
Erros-padrao
b p
Valor Percebido (VP CONFELF ,19 ,036 ,22 5,227
ot ‘Ero"z 61] o(VB)  TCONFPPG 20 037 36 5,525
’ Satisfacdo 33 ,037 ,37 8,854
CONFELF ,10 ,047 ,09 2,201
Fidelizagdo (FID) CONFPPG ,07 ,059 ,05 1,040
[0,50] VP ,66 ,061 51 10,859
Satisfacao ,22 ,051 ,19 4,231
Fidelizagio CONFELF 23 ,051 ,20 4,445
(FID) CONFPPG ,19 ,053 ,18 3,526
[0,37] Satisfacdo A3 ,053 ,38 8,201

Fonte: Analise de dados

Nota: Baseado em testes-t uni-caudais: *valores t > 2,33 = p <0,01.

Coeficientes significantes estdo em negrito.

Os resultados das Regressdes Multiplas da Tabela 5 sdo ilustrados na Figura 4 a seguir.

H1
Confianca
nas PPG s
H3 b
=
H5 3G
Valor - Fidelizacio - g
Percebido = g
£ 5
"8 18 w
H4  SAT SAT O
Confianca : '% 3t
o
nos ELF H2 7=

Figura 4: Resultados das regressdes multiplas com e sem o valor percebido como construto mediador entre a confianga e
fidelizagao.

Fonte: Analise de dados
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Por ultimo, apresentam-se os referidos indices de ajuste estatisticos no Modelo Estrutural Proposto, os quais também
apresentaram indices satisfatorios, conforme o mostra a Tabela 6 a seguir:

Tabela 6: indices de ajuste estatistico do modelo estrutural completo proposto

e gl CFI NFI NNFI std. RMR RMSEA 90% CI
999,95 309 98 98 97 ,043 ,063 ,058 -,078

Modelo Estrutural

Fonte: Analise de dados usando o software EQS for Windows® v.5.7 utilizando-se a técnica de estimac¢do ERLS

O Modelo Estrutural Proposto foi ajustado no software EQS for Windows® v.5.7, conforme Sidershmukh et al (2002).
Com base no teste estatistico do goodness of fit, o modelo hipotético proposto se ajusta adequadamente.

4 Discussao dos resultados

As hipéteses ora apresentadas no item 1.3 Construtos da Pesquisa serdo discutidas uma a uma, varias observagdes serao
feitas, e serdo realizadas comparagdes com os estudos tedricos e empiricos apresentados por outros autores que produziram
pesquisas semelhantes a esta ora realizada.

HI - a Fidelizagdo dos alunos ¢ influenciada positivamente pela Confianga nas PPG.
H2 - a Fidelizagdo dos alunos ¢ influenciada positivamente pela Confianga nos ELF.
HS5 - a Fidelizagdo dos alunos ¢ influenciada positivamente pelo Valor Percebido.

O construto Fidelizagao (FID) obteve bons indices de confiabilidade (a=0,78), variancia extraida (0,82) e cargas
fatoriais padronizadas (todas maiores que 0,80; p<0,01), Como foi descrito anteriormente, foi realizado duas regressoes
multiplas no construto Fidelizagdo, para que fosse testada com e sem o efeito direto da variavel Valor Percebido, isto para
testar se a mediacdo do Valor Percebido ¢ parcial ou total na relagdo entre a Confianga nos ELF e nas PPG e a Fidelizacao,
assim como se a Confianga nos ELF ¢ nas PPG tem relagao direta com a Fidelizagao.

Verifica-se que a Fidelizacdo, com e sem o Valor Percebido, recebeu impacto positivo e ndo significante da Confianga
nos ELF (com VP = =0,09, p<0,01); porém, recebeu impacto positivo e significante (sem VP =» =0,20, p<0,01). Com a
Confian¢a nas PPG, a Fidelizacao recebeu impacto semelhante com o item anterior (ELF), ou seja, positivo e nao significante
(com VP =» 3=0,05, p<0,01) e positivo e significante (sem VP =» $=0,18, p<0,01). Com a Satisfacao, a Fideliza¢do recebeu
impacto positivo e significante (com VP =» p=0,19, p<0,01) e também positivo e ainda mais forte (sem VP = $=0,38,
p<0,01). Finalmente, a Fidelizagao recebeu do Valor Percebido impacto positivo e forte com =0,51 (p<0,01). Este resultado
faz com que se possa aceitar as H2, H1 e H5 que verificam respectivamente se a fidelizacdo dos alunos é influenciada
positivamente pela confianca nos ELF, se a fidelizac8o dos alunos é influenciada positivamente pela confianca nas PPG e se
a fidelizacdo dos alunos ¢ influenciada positivamente pelo valor percebido.

Nos estudos de Sirdeshmukh et al (2002) e de Brei e Rossi (2002), a Satisfagdo com f=0,09 e f=0,06 respectivamente,
ndo foi fator determinante a Fidelizagdo, além de a CONFELF com B=0,04, no caso dos EUA, também néo foi significante.
Reichheld e Sasser (1990) argumentam que, na atualidade, em mercados altamente competitivos, alta satisfagdo apresenta
baixa relagdo com a fideliza¢do. Porém, o resultado desta pesquisa reflete 0 mesmo resultado de Gongalves Filho et al
(2003), com a Satisfagdo significante com P=0,88 naquele estudo e com Satisfagcdo p=0,19 com VP e com $=0,38 sem
VP neste estudo, ou seja, pode-se afirmar que a Fidelizagdo proveniente da Satisfagdo pode ser considerada como fator
extremamente importante para IES de caracteristicas similares. Pode-se também afirmar que a aceitagdo da H5 confirma
o resultado do Modelo de Relacionamento pelo Valor Percebido de Gummesson (1999), onde o mesmo tem como o Valor
Percebido um dos principais construtos que leva a fidelizag@o de clientes.

H3 - o Valor Percebido esté ligado positivamente pela Confianga nas PPG.

H4 - o Valor Percebido esta ligado positivamente a Confianga nos ELF.

O construto Valor Percebido (VP) obteve bons indices de confiabilidade (a=0,81), variancia extraida (0,66) e cargas
fatoriais padronizadas, todas maiores que 0,577; p<0,01. O Valor Percebido (VP) recebeu fortes impactos da Confianga nos
ELF (=0,22, p<0,01), da Confianga nas PPG ($=0,36, p<0,01), e, em especial, da Satisfacdo (f=0,37, p<0,01). Este resultado
faz com que possa aceitar as H4 e H3 que verificam respectivamente se o Valor Percebido estd ligado positivamente &
Confianca nos ELF e se o Valor Percebido esta ligado positivamente a Confianca nas PPG.

Comparando este resultado com o obtido nos EUA, verifica-se que no ramo do varejo de vestuario a CONFELF
influencia mais fortemente o Valor Percebido (VP com ($=0,38) que no ramo da aviagdo comercial (f=0,08), entretanto,
acontece uma inversao de valores em relacio a CONFPPG, que tem pouca influéncia no VP com ($=0,07) no vestuario e
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(B=0,50) na aviagdo comercial. No presente estudo, tanto a CONFELF, como a CONFPPG ¢ a Satisfacdo, sdo construtos
essenciais que levam ao VP.

Verificando os resultados da Tabela 5, este estudo foi além de descobrir apenas as hipoteses apresentadas na Metodologia,
e foram adicionadas duas novas hipoteses, a H6 para saber se a Confianca nos ELF e nas PPG tem relacéo direta com a
Fidelizagdo dos alunos, e a H7, para saber se o Valor Percebido é um construto mediador na relacdo entre a Confianca nos
ELF e nas PPG e Fidelizagio.

A mensuracdo da confianca foi realizada com resultados bastantes satisfatorios apresentados pela Figura 4. Estes
resultados, depois de consolidados e analisados através das regressdes multiplas, permitiram a avaliagdo do impacto da
Confianga nos ELF e nas PPG, tanto diretamente, quanto através da mediacdo do Valor Percebido. O impacto da Confianca
nos ELF e nas PPG na Fidelizag@o apresentou-se positivo ¢ ndo significante na inclusdo do Valor Percebido. Entretanto,
estas mesmas variaveis apresentaram-se com impactos positivos e significantes, com uma reducao na magnitude do impacto
(AB=0,13) em relacdo a Confianga das PPG ¢ de (AB=0,11) em relag@o a Confianga dos ELF. Este resultado faz com que se
possa aceitar a H6 que verifica se a Confianga nos ELF e nas PPG tem relagdo direta com a Fidelizag@o dos alunos.

Para identificar o papel mediador total do construto Valor Percebido na relagdo entre a Confianca nos ELF e nas PPG e
a Fidelizagao, trés condigdes devem ser satisfeitas: 1) os construtos da confianga devem ter um impacto direto na Fidelizagdo
e no Valor Percebido, 2) o Valor Percebido deve ter um impacto positivo e significante na Fidelizagdo; e 3) o impacto
dos construtos da confianga na Fidelizagdo quando o Valor Percebido ¢ inserido como uma varidvel mediadora, deve ser
praticamente nulo. Analisando os critérios acima com base nos resultados apresentados na TABELA 5 e na aceitagdo das
H1, H2 e HS, verifica-se que as condigdes 1 ¢ 2 foram satisfeitas. Entretanto, a condi¢do 3 nao foi satisfeita, uma vez
que o impacto dos Construtos da Confianga nos ELF e nas PPG no construto Fidelizagdo quando o Valor Percebido foi
inserido como uma varidvel mediadora baixou na magnitude do impacto com (A=0,13) em relagdo a Confianga das PPG
e de (Ap=0,11) em rela¢do a Confianca dos ELF, resultado este ja descrito na aceitagdo da H6. Dessa forma, com base nos
resultados acima descritos, pode-se aceitar parcialmente a H7, que afirma ser o Valor Percebido um construto mediador na
relacdo entre a Confianca nos ELF ¢ nas PPG e Fidelizagdo. A aceitag@o parcial da H7 confere o mesmo resultado obtido por
Sirdeshmukh et al (2002), pois, de acordo com estes autores, quando foi retirado o Valor Percebido como mediador entre a
confianga ¢ a fidelizagdo, o nivel de significancia entre a Confianga nos ELF passou de =0,04 para f=0,32 no varejo e na
aviagdo, de =0,22 para =0,66. O mesmo ocorreu com Brei e Rossi (2003), com o coeficiente f=0,47 da Confianca com
VP, passando para =0,68 sem VP.

E importante observar que a Satisfagdo apresentou-se significante, tanto com ou sem a mediagio do Valor Percebido (com
VP = B=0,13; p<0,01; sem VP =» =0,15; p<0,01), quando foi analisada junto a rela¢ao entre a Confianca ¢ a Fidelizacao.
Este resultado ndo confirma a proposi¢do de Garbarino e Jonhson (1999) de que, para os clientes relacionais, como ¢ o
caso da amostra analisada neste trabalho, os grandes responsaveis pela Fideliza¢do sdo a Confianga ¢ 0 Comprometimento,
entretanto, de acordo com estes mesmos autores, a Satisfagdo seria a responsavel pela Fidelizag¢do de clientes com pouco
tempo de relacionamento com a empresa. Acredita-se que, como os alunos pesquisados ja tinham contato com a faculdade/
universidade por mais de seis meses, pode ter ocorrido alguma discrepancia nos resultados do presente estudo.

Implicagdes académicas e gerenciais

Do ponto de vista académico, este trabalho examina algumas questdes importantes no campo do marketing de
relacionamento, entre elas: (1) o foco no contexto de trocas relacionais entre IES e consumidores finais (alunos); (2) o exame
dos antecedentes da confianga do consumidor em situagdes de rotina; (3) a confianga como um construto multidimensional
- confianga nos Empregados de Linha de Frente e confianga nas Politicas e Praticas Gerenciais das IES; (4) a aplicabilidade
destas medidas norte-americanas no contexto brasileiro; e (5) a fidelizagdo como um construto mais amplo, englobando mais
do que somente inten¢des de compra.

Com relagdo a pesquisa sobre os antecedentes da confianga do consumidor, estudos anteriores identificaram dois
subconjuntos distintos de praticas e comportamentos que sdo potencialmente importantes para julgamentos de confianga:
(1) credibilidade (intengdo e habilidade de manter promessas); ¢ (2) benevoléncia (evidéncias de que um parceiro tem um
interesse verdadeiro/genuino na outra parte), de acordo com McAllister (1995). Assim, enquanto competéncia e benevoléncia
sdo encontradas como precedentes da confianga do consumidor em situa¢des de rotina, por outro lado, as percepgodes de
satisfacdo assumiria papel central como antecedentes do nivel de confianga.

Embora muitos pesquisadores tenham destacado a confianga como elemento fundamental para o desenvolvimento de
fortes relacionamentos entre consumidores e empresas, poucos t€m explorado este conceito de forma multidimensional
(DONEY ¢ CANNON, 1997; SINGH ¢ SIRDESHMUKH, 2000). Neste sentido, neste estudo a confianga foi investigada
a partir de dois focos: confianca na empresa (IES) e confianca nos empregados de linha de frente e os resultados mostram
evidéncias de que a empresa fornecedora e o funciondrio de linha de frente representam facetas distintas da confianca.

Em termos gerenciais, este estudo ¢ util aos profissionais de marketing, pois os resultados indicam que a mudanga de
foco para a criagdo ¢ manutengdo de relacionamentos a longo prazo, mutuamente benéficos, implica tratar os consumidores
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(alunos) como um verdadeiro cliente, tendo como conseqiiéncia o fortalecimento da confianga do consumidor na empresa,
aperfeigoamento das avaliagdes sobre a qualidade dos servigos prestados por esta e a gera¢do de novos negdcios, enfim, o
fortalecimento do relacionamento entre consumidor (aluno) e empresa (IES).

Acredita-se que os resultados deste estudo possam ajudar a aumentar o conhecimento sobre estratégias de Marketing de
Relacionamento aplicadas em IES privadas no estado no Ceara, no Brasil e, quem sabe, em outros paises.

Ressalta-se que a pesquisa foi realizada com alunos de IES privadas, entretanto, o Marketing de Relacionamento pode
ser aplicado a qualquer ramo de atividade, e neste caso, poder-se-ia replicar esta pesquisa nas mesmas areas em empresas
brasileiras, nas quais os autores norte-americanos realizaram originalmente a pesquisa.

Recomenda-se ainda verificar o custo de desisténcia de um aluno junto a uma IES, na qual o mesmo estd matriculado,
pois isto pode ser um empecilho na mudanca de uma IES para outra, mesmo que o mesmo aluno tenha relagdes fracas ou
até mesmo negativas com IES.
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