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ARTIGOS

O IMPACTO DO MARKETING RELACIONAL E DO
ENTORNO NA FIDELIZACAO DOS ESTUDANTES
MEDIADO PELA SATISFACAO: UM ESTUDO
APLICADO AO CCSO DA UFMA

RESUMO

As Institui¢des Federais do Ensino Superior (IFES) aplicam o
marketing para ganhar vantagem competitiva. A fidelizacao dos
seus estudantes revela-se de maior relevancia estratégica, nao
apenas no regresso a [FES para novas formagdes, mas na sua re-
comendacao. Neste contexto, pretende-se verificar a utilidade da
orientagdo para o estudante das IFES, analisando a influéncia das
praticas do Marketing Relacional na satisfagdo e fidelizagdo dos
estudantes. Assim, com base em uma amostra de 547 alunos de
graduacao do Centro de Ciéncias Sociais (CCSo) da UFMA esti-
mou-se um modelo dos minimos quadrados parciais, com recurso
ao software SmartPLS. Os resultados evidenciaram que as praticas
de marketing relacional do CCSo promovem a satisfacao dos alu-
nos, que, por sua vez, reflete-se, positivamente, em sua fideliza-
cdo, salientando-se o efeito positivo da zona envolvente do CCSo
na satisfa¢ao dos seus alunos.

Palavras-chave: Marketing Relacional. Fidelizagdo. Entorno. Sa-
tisfacdo. PLS.

1 INTRODUCAO

As atuais mudangas, que ocorrem no mundo econdmico,
politico e social, levam as organizagdes a repensarem as suas pra-
ticas de marketing. Atualmente, elas enfrentam um consumidor
informado e exigente e uma concorréncia assustadora na captacao
e na manutengio dos clientes. E necessério repensar a propria or-
ganizacao, a sua estratégia e as praticas de marketing e transfor-
ma-las em uma organizagao inteligente, capaz de criar valor por
meio da gestdo de uma rede de relacionamentos.

Mas sera que todas as organizacdes t€ém que passar por essa
reestruturagdo? Sera que o marketing relacional pode ser aplicado
na generalidade dos mercados e organizagdes? Sera que faz senti-
do aplica-lo em uma Instituicdo Federal de Ensino Superior? Es-
sas sdo questdes criticas para as quais pretendemos trazer alguma
discussdo com este trabalho de investigacdo. Pretende-se, assim,
analisar o alcance e a aplicabilidade de uma perspectiva relacional
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do marketing no contexto de uma instituicao
federal de ensino superior brasileira.

Antunes e Rita (2007, p. 110) defendem
que “o marketing relacional podera ser uma
opgdo estratégica por parte das organizacdes,
capaz de dar resposta as novas exigéncias dos
consumidores, por meio de uma abordagem
mais interativa e individualizada.” Tudo indica
que possa ser utilizada pela generalidade das
organizacdes, particularmente pelas organiza-
cOes de servicos. Parte-se deste principio para a
realizacdo deste estudo, com foco nos estudan-
tes do Centro de Ciéncias Sociais (CCSo) da
Universidade Federal do Maranhdao (UFMA).
Nesse sentido, o trabalho de pesquisa desen-
volvido visa dar resposta a seguinte questio de
investigacdo: As praticas de marketing relacio-
nal do CCSo da UFMA e o entorno influenciam
a satisfagdo e a fideliza¢do dos estudantes?

Assim, o estudo empirico, que aqui se
propoe, pretende testar a seguinte hipotese teo-
rica de investigagdo: As praticas do marketing
relacional e o entorno do CCSo da UFMA in-
fluenciam a satisfa¢do dos estudantes, que so,
ou aliada a confiang¢a determinam a sua fideli-
zagdo a instituicdo.

Para o efeito, iniciaremos o estudo com
base numa revisao da literatura sobre o Marke-
ting Relacional no contexto dos servicos. Abor-
dam-se as variaveis do Marketing Relacional
que contribuem para fundamentar e delinear o
modelo de investigagao.

2 REVISAO DE LITERATURA

Atualmente, os servi¢os estdo inseridos
em todos os lugares, quer em uma sala de aula
ministrada pelo professor, quer em uma visita
ao cabeleireiro, em uma viagem de avido, trem,
onibus, uma consulta ao médico, entre outros.
Assim, torna-se evidente que a necessidade de
conhecimento na area de Marketing de Servigo
¢ hoje muito importante.

Para Gronroos (2004), um servigo ¢ um
processo que consiste em uma série de ativida-
des mais ou menos intangiveis que, normalmen-
te, ocorrem nas interagdes entre cliente e os fun-
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cionarios de servigo, recursos ou bens fisicos,
sistemas do fornecedor de servicos e que sdo
proporcionados como solugdes para problemas.
Segundo o autor, uma empresa nao vende so-
mente produtos, mas servigos acoplados a esses
produtos; no caso, os servigos sdo dispositivos
usados para auxiliar uma empresa qualquer, a
diferenciar as suas ofertas a fim de conseguir
vender mais ¢ manter um segmento de merca-
do. No contexto atual, de intensa concorréncia, a
prestacdo de um servico de qualidade ao cliente
passou a ser considerada um fator de competiti-
vidade nas estratégias empresariais.

O desafio para as empresas € ser capaz
de usar informacao e conhecimento para desen-
volver servigos mais orientados para o cliente,
mais aprimorados de valor e criar ofertas totais
de servico a partir de produtos fisicos ou ser-
vigos (GRONROOS, 2004). Percebe-se, entio,
que tem havido um alto crescimento nesse se-
tor, tornando-se uma importante area de empre-
gos para as nagoes.

Todavia, ainda ndo ha um nivel de
consciéncia da importancia da interagao entre
o cliente, o pessoal de contato e as organiza-
¢oes, o que se manifesta em um atendimento
ao cliente deficiente, quando da compra de um
servico. Na maioria das vezes, o cliente é mal
atendido, a organizacdo ndo entrega o servi¢o
conforme a oferta, ndo ha um cumprimento
de prazo para o recebimento do servigo. Tam-
bém no caso das IFES, o aluno reclama que o
professor ndo comparece a sala de aula ou néo
cumpre os programas. Isto gera insatisfacdo
que se traduz em infidelidade a insignia, mani-
festando-se na mudanga de IFES e/ou em um
passa-palavra negativo.

Segundo Tschohl e Franzmeier (1996), o
servigo tem que ser confiavel. Prometa o que
pode entregar e depois entregue o que prome-
teu. Mas, lembre-se de que quanto mais vocé
aumentar as expectativas, tanto mais dificil
sera satisfazé-las rotineiramente.

As IFES, mais do que satisfazerem seus
clientes, é necessario que superem as expectati-
vas deles, mantendo-os apaixonados pelos servi-
¢os que prestam e de forma a fideliza-los. Mas,
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cuidado com as promessas, pois, como ja foi
referido anteriormente, com a mudan¢a no am-
biente e com a adogao das novas tecnologias, os
clientes tornaram-se mais informados e mais exi-
gentes, obrigando as IFES a acompanharem essa
evolucdo e a manter atualizadas as informagdes
sobre o mercado em que atuam, especialmente
sobre os clientes, e a cumprir as promessas.

Nesse sentido, Tschohl e Franzmeier
(1996) afirmaram que o servigo aumenta o va-
lor percebido de um produto tangivel ou intan-
givel, quando os consumidores percebem que
o valor dele aumentou sem um correspondente
acréscimo no preco. Normalmente, estd asso-
ciado a um aumento do valor percebido, um
acréscimo da lealdade do cliente & marca ou a
insignia do prestador do servigo. Isso se traduz
em um impacto positivo no volume e no valor
de compras e na frequéncia de compra.

Se nos negocios com fins lucrativos isso
parece ser consensual, nos negocios sem fins
lucrativos, de que € exemplo o ensino superior
publico, também se mantém valido. Conse-
quentemente, as Instituicdes de Ensino Supe-
rior tém vindo a adotar praticas de marketing
relacional e a apostar, na prestagdo de um ser-
vico de ensino de qualidade que as ajude a posi-
cionar-se no ranking das melhores Instituigoes
de Ensino Superior em uma determinada area
de conhecimento para, dessa forma, por um
lado, captarem mais e melhores estudantes e,
por outro, fidelizarem os seus egressos, dina-
mizando, assim, o ensino de pos-graduagao e a
aprendizagem ao longo da vida.

O Marketing Relacional apresenta-se
como um novo paradigma que, segundo Gron-
roos (1994a, 1994b), centra-se na construgao
de relagoes estaveis e duradouras com os seus
clientes, em contraste com a abordagem tradi-
cional, orientada para promover transagdes, por
meio de um marketing de conquista de clientes
(GUMMESSON, 1998).

Face ao exposto, no setor do ensino su-
perior, seja ele publico ou privado, ambas as
perceptivas de marketing sdo importantes. Por
um lado, elas visam captar novos estudantes;
por outro lado, visam fidelizar seus egressos
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de modo a promover o ensino de poés-gradu-
acdo, a formagdo continua, a investigagdo ¢ a
prestacdo de servicos a comunidade. Portan-
to, as IFES devem ver o marketing como uma
oportunidade de melhorar o seu desempenho e
adoptar uma abordagem hibrida do marketing
que privilegie a captagdo de novos estudantes e
a fidelizagdo de seus egressos.

Nesse sentido, torna-se imprescindivel
implantar as praticas de Marketing Relacional
nas Instituigdes Federais de Ensino Superior
(IFES). O Marketing Relacional ¢ um eixo
estratégico de diferenciagdo poderosa, basea-
do na focalizagdo e nas relagdes com o cliente
(GRONROOS, 2004). Assim, entender marke-
ting de relacionamento torna-se uma necessida-
de para entender como gerir uma organizacao
que compete no mercado dos servigos, ainda
que de ensino superior.

2.1 QUADRO CONCEITUAL: DEDUCAO
DE HIPOTESES DE INVESTIGACAO

Snehota e Hakansson (1995) definem
relagdo como uma interacdo mutua entre dois
parceiros  reciprocamente  comprometidos.
Barroso e Martin (1999) definem-na como um
processo de interacdo entre os compradores e
vendedores ao longo do tempo. No que se re-
fere ao relacionamento com os clientes, Gron-
roos (2004) diz que um relacionamento pode
se desenvolver somente quando todos ou, no
minimo, a maioria dos contatos e interacdes
importantes com clientes sdo orientados para
relacionamento. O mesmo autor diz, ainda, que
o relacionamento ¢ merecido pelo modo como
o marketing de relacionamento ¢ implemen-
tado. Consequentemente, uma empresa deve
criar processos de interacdo e comunicagao que
facilitem um relacionamento, mas ¢ o cliente e,
ndo a empresa, que determina se um relaciona-
mento foi desenvolvido ou ndo.

De acordo com Dwyer Schur e Oh
(1987), as relagdes com os clientes criam bene-
ficios: reduzem a incerteza no negdcio, aumen-
tam a eficiéncia da transagao e criam satisfagao
dos clientes. Face ao exposto, formulamos a
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seguinte hipotese de investigacao:

H1: A relagdo da CCSo com os estudantes tem
um efeito positivo na sua satisfagao.

E importante distinguir entre a relagio como um
todo e os episodios individuais que a compdem,
isto €, distinguir relagdes de interagdes. Os cle-
mentos das relacdes sdo de natureza genética e
de longo prazo, enquanto as interagdes represen-
tam o aqui e o agora do comportamento entre
empresas e constituem o lado dinamico da rela-
¢do. Cada episoddio ou interagdo ¢ afetado pela
relagdo vista como um todo, pelas suas normas
e procedimentos e pelo clima de cooperagdo ou
competicao que a caracteriza. Da mesma forma,
cada episodio pode, inclusivamente, afetar ou-
tras relagdes incluidas no portfolio de relagdes
da empresa e na rede em que esta inserida.

H2: A relagdo do CCSo com os seus estudantes
tem um efeito positivo nas suas interagdes.
Gummesson (1987) sugere que ¢ fundamental
reconhecer que um servi¢o € produzido, comer-
cializado e consumido em uma relagao interativa
entre o cliente e a empresa vendedora e que a
qualidade dessa relagao, assim como a qualidade
do servico, é resultado de esforgos, tanto de uma
parte, quanto de outra. Nesse sentido, Peppers,
Rogers e Dorf (1999) admitem que a ampliagdo
desse enfoque depende da criagdo de condi¢des
para que exista um grande nimero de intera-
¢Oes personalizadas com cada cliente. Segundo
Antunes e Rita (2007, p. 115), a abordagem de
interatividade parte de um mecanismo de cau-
sa-efeito, centrado no consumidor, por meio do
qual se criam condigdes para que exista um ele-
vado nimero de interagdes com cada cliente de
uma forma personalizada. Essas interagdes vao
dar lugar a reunido de informagdo que vai per-
mitir a organizag@o desenvolver uma agdo mais
proxima das necessidades especificas de cada
consumidor, aumentando, assim, o seu grau de
satisfagdo e a confianga reciproca. Dessa forma,
propdem-se as seguintes hipoteses:

H3: As interag¢des tém uma influéncia positiva
na satisfa¢dao dos alunos.

H4: As interagdes t€m um impacto positivo na
confianga.

As organizagdes tém procurado satisfazer seus
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clientes por meio da pratica de um marketing
tendencialmente mais relacional. Nesse senti-
do, elas precisam ser orientadas para os clien-
tes, terem a capacidade de identificar, atender
e superar as suas necessidades e expectativas.
Para Gronroos (2004), ¢ requisito chave em
uma estratégia de relacionamento, qualquer
que seja o tipo de organizacdo: reconhecer me-
lhor as necessidades e desejos de longo prazo
de seus clientes. Nesse sentido, formulamos a
seguinte hipotese de investigagao:

HS: A compreensdo das necessidades dos estu-
dantes tem um efeito positivo em sua satisfagao.
A percepgao de boa qualidade é obtida quando
a qualidade experimentada atende as expeta-
tivas do cliente, isto é, a qualidade esperada.
Essa é fun¢do de diversos valores, como, co-
municacdo de marketing, boca a boca, imagem
da empresa/local, prego, necessidades e valores
do cliente Gronroos (2004). A qualidade perce-
bida é vista como uma atitude, ou seja, a avalia-
¢do que o consumidor faz sobre a oferta de um
servico que se estende sobre varias transagoes
(ZEITHAML; BERRY; PARASURAMAN,
1988; BITNER; BOOMS; TETREAULT,
1990; CARMAN, 1990; GRONROOS, 1990;
HESKETT et al., 1994, BOLTON; DREW,
1991; BATESON; HOFFMAN, 1991). Em
face de estas abordagens, pode-se estabelecer a
seguinte hipotese:

He6: A qualidade do servico do CCSo tem um
efeito positivo na satisfacao dos seus estudantes.
Para além dos fatores anteriormente enuncia-
dos, os relacionados com o meio envolvente
também poderdo influenciar o nivel de satis-
fagdo (ANDERSON; PAINE, 1975; SMART;
VERTINSKY, 1984). Por exemplo, nas IFES, a
existéncia de servigos de apoio e de zonas ver-
des poderao explicar a satisfagao dos estudan-
tes. Nesse sentido, formulamos a hipotese de
estudo seguinte:

H7: A envolvente do CCSo tem uma influéncia
positiva na satisfacdo dos estudantes.

Sharma e Patterson (1999) evidenciam que o
principal fator que sustenta as relagdes de lon-
go prazo ¢ a satisfacdo do cliente com as ante-
riores interagdes. Referem, ainda, que, quando
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os clientes estdo satisfeitos, tendem a realizar
mais compras € operagdes com a mesma em-
presa. Também os autores Urdan e Zufiiga
(2001), Ruyter e Bloemer (1999) e Wetzels,
Ruyter, Van Birgelen (1998), nos estudos que
desenvolveram, indicam que ha correlagdo po-
sitiva entre a satisfagdo do cliente e a sua fi-
delidade. Como consequéncia dessa correlagdo
positiva, esses autores indicam que ha efetiva-
mente vontade do cliente em dar continuidade
a relagdo estabelecida com a empresa. Segun-
do (BLOEMER; KASPER, 1995; SIVADAS;
BAKER-PREWITT, 2000), a satisfagdo ¢é a
variavel que mais influencia a fidelizag@o. Para
testar a relagdo entre a satisfacdo e a lealdade,
formulamos a seguinte hipotese de pesquisa:
HS: A satisfac@o dos estudantes influencia posi-
tivamente a sua fideliza¢ao ao CCSo.

De acordo com Antunes e Rita (2007), o com-
promisso por si s6 ndo € suficiente, € necessario
que ambas as partes mantenham uma confian-
ca mutua que acarrete uma reducdo da incerte-
za das atividades que realizam, ndo colocando
em davida, em nenhum momento, a veracidade,
honestidade e clareza das a¢des que efetua cada
parte. Marques (2014) acrescenta que para além
de satisfazer o cliente, é necessario manter uma
relagdo de confianga para promover sua fidelida-
de. Nesse sentido, propomo-nos a testar a hipo-
tese seguinte:

H9: A satisfagdo dos estudantes tem um efeito
positivo na confianga no CCSo.

A confianga conduz diretamente a compor-
tamentos cooperativos que sdo fundamentais
para o sucesso do Marketing de Relaciona-
mento (MORGAN; HUNT, 1994). Os mesmos
autores sugerem que 0 bindmio compromisso-
-confianga é um elemento central de atuagdo no
marketing relacional, posicionando-os como
variaveis mediadoras-chave entre os antece-
dentes e as consequéncias de uma estratégia
de marketing relacional, sendo a sua presenga
considerada basica para a cooperagdo empre-
sarial e desejo de prolongar a relagdo. Dessa
forma, formula-se a seguinte hipotese:

H10: A confianga no CCSo tem influéncia posi-
tiva na fidelizag¢do dos estudantes.
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3 ENQUADRAMENTO PRATICO:

OBJETO DE ESTUDO

O Ensino Superior Publico passa por um
periodo critico. E julgado por ser dispendioso,
elitista ¢ ndo atender aos anseios de seu corpo
docente, discente, administrativo e da sociedade.
Mas, mesmo assim, acredita-se que haja um ensi-
no de qualidade e que desempenha um papel mui-
to importante na transferéncia de conhecimento e
no desenvolvimento da economia e da sociedade.

Por essas razoes, essa investigacao, propoe
o estudo do tema Orientagdo para o Cliente nas
Instituigdes do Ensino Superior Publicas por se en-
tender que o Marketing de Relacionamento podera
conduzi-las a uma melhor performance, sobretudo
avaliada em termos de satisfacdo e fidelidade dos
estudantes. Nessa linha de reflexdo, entende-se
que as IFES poderdo manter um relacionamento
continuo com os estudantes, potenciais e efetivos,
e assim servir melhor a sociedade, ao contrario de
alguns contatos pontuais e desvinculados. Apesar
de parecer simples, a concretizacao deste objetivo
estratégico podera ser complexa por representar
uma mudanca de enfoque em sua cultura organi-
zacional. Deixa de estar centrada em si propria e
em sua oferta de ensino e passa a estar centrada nos
estudantes e nos empregadores desses estudantes.

Nesse sentido, para objeto de estudo,
escolhemos uma IFES, a UFMA. E necessario
implementar nas IFES uma orientac@o para o es-
tudante capaz promover a qualidade do ensino e
melhorar a imagem dessas institui¢des, para re-
forcar e manter os relacionamentos e, assim, su-
perar as expectativas dos alunos e da sociedade.

O Brasil precisa urgentemente de profissio-
nais qualificados e o ensino superior tem um impor-
tante papel a desempenhar, oferecendo um ensino
de qualidade e colocando no mercado de trabalho
egressos preparados para responder a esse desafio
de crescimento. H4 uma extensa oferta de cursos
de graduagdo, mas também existe um descompasso
entre a oferta de ensino e a procura por diplomados
pelo mercado de trabalho. Isso, por sua vez, eviden-
cia lacunas na aplicagdo das praticas do marketing
por parte das institui¢des do ensino superior. Obvia-
mente que, no setor do ensino publico, hd sempre
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algo que condiciona a aplicagdo de uma orientagdo
de marketing nas IFES. A natureza do ensino e a
politica do ensino expressa em leis e regulamentos,
sdo alguns exemplos. Todavia, ¢ sempre possivel a
ado¢do de uma orientagdo para o mercado, particu-
larmente para estudantes e empregadores.

A Universidade Publica possui uma boa
imagem, pois a sociedade ainda acredita que ela
tem um ensino de qualidade diante da concor-
réncia dos privados. Entdo, o que falta fazer?
Implantar em toda a sua estrutura o marketing
relacional. Este parece ser o seu grande desafio.

Nesse contexto, € importante que a Univer-
sidade Publica aproveite para mudar seu modelo
de organizagdo, implantar as praticas de marketing
relacional, para melhor gerir os seus relacionamen-
tos. Necessita-se dizer que as Universidades sdo or-
ganizagdes complexas e, como tal, tém como mis-
sdo, o Ensino, a Pesquisa e a Extensdo, mas para
que ela cumpra melhor essa missdo, torna-se ne-
cessaria a utilizacdo das estratégias do Marketing
Relacional as quais poderdo facilitar e otimizar a
concretizagao de seus objetivos organizacionais e,
assim, atender com qualidade a sociedade.

Kalsbek (2000) afirmou que a medida
que o marketing utilizado pelas institui¢oes de
Ensino Superior evoluir para o foco no cliente,
nos custos, na conveniéncia, na comunicagao de
duas vias, teremos uma convergéncia mais nitida
de marketing e gestdo de matriculas. As praticas
de pesquisa de marketing, modelagem preditiva,
diferenciacdo de preco e marketing de relacio-
namento sdo somente alguns exemplos de pra-
ticas de gestdo emergentes que estdo desafiando
o futuro da gestdo das institui¢des e da propria
educagdo superior. Essa visdo sobre diferentes
abordagens de marketing vem sendo debatida,
especialmente por autores europeus, em contra-
posigdo aos autores da escola norte-americana.

Com o advento do marketing de servi-
cos, autores da escola europeia defendem que o
paradigma do marketing mix (modelo dos 4 Ps)
esta ultrapassado, cedendo ou dividindo o lugar
com uma abordagem baseada em interativi-
dade e relacionamento (GRONROOS, 1994a;
GUMMESSON, 1990). Na visdao de Gronroos
(1994a) a mudanca de foco do marketing — das
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transacdes para as relagdes — ndo descarta que
as empresas que produzem bens de consumo
para mercados de massa continuem com uma
abordagem do marketing mix, pois, mesmo
com a falta de relacionamento direto com os
clientes, tais estratégias podem continuar ren-
taveis. Ja para as empresas de servigos ou para
industrias que aplicam estratégias baseadas em
relacionamentos, o marketing mix ¢ restritivo,
pois o relacionamento e os contatos extrapolam
os dominios dos 4 Ps.

4 METODOLOGIA

A amostra é composta por 547 estudan-
tes do CCSo da UFMA. A coleta de dados foi
realizada em 2013, adotando método do ques-
tionario. Por questionario, entende-se um con-
junto de questdes que sdo respondidas por es-
crito pelo pesquisado (GIL, 2002).

Nesse caso, optamos por um questiona-
rio ja utilizado em Portugal, por Antunes e Rita
(2007), no contexto do setor dos servicos termais.
Fizemos as devidas adaptagdes tendo em consi-
deragdo sua aplicagdo no setor do ensino superior.

Antes de ser aplicado junto ao publico-
-alvo, o questionario foi objeto de um pré-teste
a 10 estudantes. Desse pré-teste foram colhidas
um conjunto de informagdes e sugestdes que
orientaram suas modificagoes.

Os dados obtidos por meio do questionario
foram objeto de tratamento estatistico, segundo o
“package” informatico SPSS (Statistical Package
for Social Sciences). Comegou-se por fazer uma
analise fatorial exploratoria para fazer o teste do
fator tinico e verificar se os dados ndo sofrem da
presenca de commom method bias (PODSAKO-
FF et al., 2003). Os resultados nao indicaram a
presenca de um fator iinico que explique a maio-
ria da variancia dos dados; por isso, prosseguiu-se
o estudo da consisténcia interna das varidveis, por
meio da analise das correlagdes ITEM-Total.

Continuamos com a analise de fiabilidade
e da validade das medidas das variaveis latentes
utilizadas no questionario adotando para o efei-
to a abordagem tradicional de Churchill (1979).
Com o objetivo de encontrar um conjunto de
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itens que reflitam um conceito unidimensional
foi efetuada uma analise fatorial exploratoria
para cada escala, seguida de uma analise dos co-
eficientes alfa (CRONBACH, 1951).

Com base nesses resultados, foi dese-
nhado o modelo estrutural a testar por meio
dos minimos quadrados parciais, utilizando o
software Smart PLS 2.0., cujos resultados se
apresentam a seguir.

5 DISCUSSAO DE RESULTADOS

O PLS permite desenvolver pathmodels com-
plexos sem colocar problemas de estimagio e possi-
bilita identificar relagdes entre variaveis apuradas por
meio de varios itens. Com o PLS ¢ possivel construir
modelos tedricos sem a existéncia de indicadores de
ajustamento e adequacdo do modelo como um todo.

O algoritmo PLS procura a estimacao

dos indicadores de cada constructo tedrico.
Este algoritmo produz uma estimativa dos
componentes no sentido de maximizar a alter-
nancia de variaveis dependentes explicadas por
variaveis independentes, semelhante a forma
como ¢ feita a regressdo (LEE et al., 2011).

Na analise dos modelos estruturais procu-
ra-se observar os valores dos diversos coeficientes
identificando a dimensdo e diregdo das relagdes
entre as variaveis procurando a confirmagao ou
rejeicao das hipoteses apresentadas. Chin (1998)
sugere que as relagdes entre os constructos que
apresentem coeficientes estruturais com valor
superior a 0,2 podem ser consideradas robustas.
Segundo Falk e Miller (1992) indicam que R?
deve ser superior a 0,1 pelo fato que valores in-
feriores proporcionam muito pouca informacao.
Neste segmento, na Figura 1, sdo apresentados os
coeficientes entre as variaveis do modelo.
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5.1 FIABILIDADE DOS ITENS E VALI-
DADE CONVERGENTE E DISCRI-
MINANTE

No Quadro 1 sdo apresentados os resulta-
dos da estimagdo do modelo de medidas global
que permitem avaliar a fiabilidade dos itens ¢ a
validade convergente. Os resultados suportam a
validade convergente dos indicadores, (itens) rela-
tivamente a seus conceitos. Todos os indicadores,
sem excecdo, apresentam coeficientes fatoriais
(M) altos e significativos (t>2,58 com p<0,01) nos
conceitos que pretendem medir (Figura 1). Além
disso, os itens associados a um mesmo conceito
apresentaram significativa correlagdo entre eles,
indicando boa fiabilidade interna. Assim, a con-
vergéncia das medidas, isto ¢, a existéncia de forte
correlacao entre medidas destinadas a mensurar o
mesmo conceito foi verificada (GERBING; AN-
DERSON, 1988; MAROCO, 2010).

A confiabilidade dos conceitos pode ser

testada utilizando: o Alpha de Cronbach, que ava-
lia a fiabilidade através da consisténcia de cada
conceito (CHURCHILL, 1951); a fiabilidade
composita, que avalia a consisténcia interna de
todos os indicadores das variaveis latentes (BA-
GOZZI, 1980); e, por tltimo, a variancia extraida
(AVE) que avalia em que medida as variancias
dos itens das variaveis sdo explicadas pela varia-
vel latente (FORNELL; LARCKER, 1981).

Ainda no Quadro 1, podemos observar
que os valores altha de Cronbach estdo acima
do valor considerado aceitavel (>0,70), tornado,
assim, as escalas confiaveis e as medidas utili-
zadas tém validade de contetido (CHURCHILL,
1979). A fiabilidade composita também ¢é supe-
rior ao valor recomendado de 0,7 (BAGOZZI,
1980; BAGOZZI; Y1, 2012). A variancia média
extraida (AVE) ¢ superior ao valor de referén-
cia de 0,5, o que significa que pelo menos 50%
da variancia é explicada pela variavel latente
(FORNELL; LARCKER, 1981).

Composite Cronbachs
AVE Relia[;)ility R Square |\ ha
1. Entorno- zona envolvente 0,6682 [0,8579 | 0,0000 0,7521
2. Qualidade dos servigos 0,5500 | 0,8295 |0,0000 0,7295
3. Compreensdo das Necessidades 0,5439 |0,8267 | 0,0000 0,7216
4. Satisfacao com a escolha da escola 0,5585 |0,8627 |0,4384 0,8008
5. Confianga na escola 0,5977 10,8557 |0,4679 0,7747
6. Fidelizacao 0,6037 |0,8829 |0,4097 0,8348
7. Interagdo/Orientacdo para o estudante | 0,6679 | 0,8560 | 0,2812 0,7448
8. Relacionamento escola-estudante 0,5340 |0,8504 |0,0000 0,7794

Quadro 1 - Resultados da analise de fiabilidade e validade convergente

Fonte: elaboracdo Propria (2018).

Depois de observada a validade convergente, ¢ necessario confirmar a validade discrimi-
nante. A validade discriminante compara de que forma os itens utilizados para medir um conceito
diferem dos itens utilizados para medir os outros conceitos no mesmo modelo. Para avaliar a
validade discriminante, foi implementado o procedimento utilizado por Fornell e Larcker (1981).

1. 2. 3. 4 5 6. 7 8
1. Entorno 0,817
2. Qualidade 0,3172 | 0,742
3. Comp.Nec 0,2688 | 0,4359 | 0,737
4. Satisfacao 0,4280 |[0,4933 |0,5171 |0,747
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5. Confianga 0,3757 |0,5448 | 0,5241 | 0,6618 |0,773

6. Fidelizacdo 0,4061 |0,3812 |0,3501 |0,6110 |0,5472 |0,777

7. Interagao 0,2836 |0,4077 |0,4851 |0,4434 |0,4485 |0,3340 |0,817

8. Relacionamento 0,2861 |0,4815 |0,6024 |0,5045 |0,5640 |0,4551 |0,5303 |0,731

Quadro 2 - Validade discriminante
Fonte: elaborag@o propria (2018).

O Quadro 2 apresenta os coeficientes de
correlagdo entre os conceitos. Nele, pode obser-
var-se que as correlagdes entre dois conceitos
diferentes sdo, em geral, estatisticamente sig-
nificativas (p<0,05) e todas significativamente
inferiores a 1, sinal de que ha validade discri-
minante nos conceitos. Além disso, os valores
da diagonal sdo maiores do que os valores fora
da diagonal nas linhas e colunas corresponden-
tes, o que indica validade discriminante (FOR-
NELL; LARCKER, 1981).

Em termos gerais, os 40 itens que medem
os 8 conceitos (Quadro 1) apresentam niveis
aceitaveis de fiabilidade compdsita (0,7 <fc< 1)
(BAGOZZI, 1980), de variancia extraida (0,5
<ve < 1) (FORNELL; LARCKER, 1981; HAIR
et al., 2005) e de fiabilidade interna (o= 0,7)
(CRONBACH, 1951). Isso evidencia a consis-
téncia interna entre os multiplos indicadores de
uma variavel, ressaltando que eles estdo de fato a
medir o0 mesmo conceito e a explicar seus respe-
tivos conceitos latentes (HAIR et al., 2005). Em
sintese, tudo parece indicar que o modelo de me-
dida global ¢ constituido por indicadores conside-
rados medidas adequadas e fiaveis para mensurar
as respectivas variaveis latentes (conceitos).

5.2 AVALIACAO DO MODELO ESTRU-
TURAL

No PLS, dado ndo existir uma medida
que sumarize a qualidade do ajustamento do
modelo, é recomendada na avalia¢do do mode-
lo estrutural a utilizagdo do R?, ou seja, o nivel
de variancia explicada de cada uma das vari-
aveis enddgenas, o qual devera ser superior a
10% (FALK; MILLER, 1992). No Quadro 1,
mostrado anteriormente, podemos observar
que essa condi¢do ¢ cumprida.
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Na Figura 1, podemos verificar que o
relacionamento que o CCSo mantém com seus
estudantes influencia positivamente sua satis-
facdo (path coeficiente () = 0,147, p<0,01,
t-value=2,933), corroborando a hipotese HI.
Este resultado ¢ semelhante ao obtido por He-
ckman e Guskey (1998) que suportam uma for-
te relagdo positiva entre a satisfacdo dos alu-
nos do ensino superior com a instituicdo e os
comportamentos colaborativos dos funciona-
rios. De maneira semelhante Yu e Kim (2008),
baseados em um estudo executado no espago
do ensino superior, confirmam que existe uma
maior possibilidade de os alunos mencionarem
favoravelmente a respeito da instituicao de en-
sino em que eles estudam quando estdo felizes
e satisfeitos com as a¢des no dia a dia de sua
vida académica. Dessa forma, as IFES devem
evidenciar grandes esfor¢os no sentido de apro-
fundar e manter a relagdo com os estudantes,
porque um bom relacionamento entre elas e os
estudantes os conduz ao maior nivel de satisfa-
¢ao0 e alcance dos objetivos.

Os resultados (Figura 1) evidenciam que
arelacdo do CCSo com seus estudantes tem um
efeito positivo em suas interagdes (path coefi-
ciente () = 0,530, p<0,001, t-value=16,596),
corroborando a hipotese 2. Quando a relagdo ¢é
boa, reflete-se positivamente nas interagdes que
tendem a ser colaborativas e amistosas.

As interagdes tém uma influéncia posi-
tiva na satisfacdo dos alunos (path coeficiente
(B) = 0,107, p<0,05, t-value=2,478). Os resul-
tados suportam a H3. As interagdes quando sdo
amistosas e se baseiam no profissionalismo e
na cooperac¢ao exercem um impacto positivo na
satisfagcdo dos estudantes.

As intera¢des tém um impacto positivo na
confianga (path coeficiente () = 0,193, p<0,001,
t-value=4,887); dessa forma, podemos conside-
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rar corroborada a hipotese H4. De fato, as inte-
ragdes que o CCSo mantém com seus estudantes
promovem a confianga deles na IFES.

A compreensdo das necessidades dos
estudantes tem efeito positivo em sua satis-
facdo (path coeficiente (B) = 0,224, p<0,001,
t-value=5,051). Os resultados suportam a hip6-
tese HS. As IFES, se compreenderem as neces-
sidades dos estudantes em termos de formacéao
e as necessidades do mercado de trabalho, e se
promoverem e trabalharem a capacidade de res-
postas para corresponder as expectativas dos es-
tudantes, estdo, assim, satisfazendo as necessi-
dades desses estudantes. Esses resultados estido
de acordo com os estudos realizados no ambito
do setor da educagdo (TINTO; GOODSELL-
-LOVE; RUSSO, 1993; TINTO, 1996; RO-
DRIGUES, 2003; KOTLER, 2000; KOTLER;
FOX, 1994; RIBEIRO, 1978; HEMSLEY-
-BROWN; OPLATKA, 2007). Kotler e Fox
(1994) propdem um desafio perguntando quais
as institui¢des educacionais que poderdo viver
sem a observacdo e o conhecimento de seus
mercados, sem atracdo de recursos suficientes
e a utilizacdo desses programas para atender as
expectativas desse mercado.

Ribeiro (1978) defende que o ensino
oferecido pela Universidade deve ampliar-se e
diversificar-se para atender, simultaneamente, a
dois objetivos: a implantacdo de programas de
pos-graduagdo que satisfacam as necessidades
de seu proprio desenvolvimento como centro
cultural e a multiplicacdo de cursos curriculares
e de sequéncia que supram as amplas necessi-
dades de preparagio da forga de trabalho que a
sociedade nacional exige. Diz ainda o mesmo
autor que a Universidade deve diversificar seus
servigos docentes para corresponder as expec-
tativas e necessidades do estudante de perfil
académico ou de perfil profissional.

Sendo assim, ¢ fundamental para as
IFES fazerem pesquisa de mercado no senti-
do de identificar quais sdo as necessidades de
formagao dos estudantes, levando em conside-
ragao as necessidades do mercado de trabalho.

Os resultados (Figura 1) corroboram
a hipotese H6: A qualidade do servigo do
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CCSo tem um efeito positivo na satisfagao dos
seus estudantes (path coeficiente (B) = 0,209,
p<0,001, t-value=5,270). A qualidade exige
coragem e comprometimento de toda a organi-
zacao. As IFESIFES devem apostar em um en-
sino de qualidade, com a entrega de mais bene-
ficios aos estudantes e de um conjunto de agdes
de confianga, responsabilidade e empatia que
atendam as necessidades e superem as expecta-
tivas dos estudantes. Desse modo, sugere-se as
IFESIFES mais aten¢do ao mercado, investin-
do na qualidade do servico de ensino e apostan-
do no desenvolvimento das competéncias cien-
tificas, pedagogicas e relagdes humanas de seus
professores e na qualidade das instalagdes e dos
recursos materiais que ddo suporte ao ensino.

Os fatores do meio envolvente ajudam a
explicar a satisfacdo dos estudantes. Os resul-
tados confirmaram que a existéncia no meio
envolvente do CCSo de zonas verdes e de ser-
vicos tém uma influencia positiva na satisfagdo
dos estudantes (path coeficiente (B) = 0,229,
p<0,001, t-value=5,051), corroborando, assim,
a hipotese H7. Esses resultados estdo em con-
formidade com os estudos de Anderson e Paine
(1975) e de Smart e Vertinsky (1984). O meio
envolvente ¢ de grande relevancia para a satisfa-
¢do dos estudantes. Assim, as IFES precisam do
meio envolvente para formular suas estratégias,
nomeadamente por meio do estabelecimento de
parcerias que sejam do interesse dos estudantes
e que complementem a sua atividade.

Os resultados (Figura 1) suportam a
hipotese H8: A satisfagdo dos estudantes in-
fluencia positivamente a sua fidelizagdo ao
CCSo (path coeficiente (B) = 0,443, p<0,001,
t-value=6,672). Como tal, ¢ importante para
as IFES criar e implementar estratégias rela-
cionais e medir o nivel de satisfagdo de seus
estudantes, relativamente a qualidade de ensino
e do relacionamento que mantém com os estu-
dantes, levando em considerac¢do suas necessi-
dades e expectativas.

A satisfagdo dos estudantes tem um efeito
positivo na confianga no CCSo (path coeficiente
(B) = 0,576, p<0,001, t-value=17,338). Os resul-
tados corroboram a hipotese H9. Além de satis-
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fazer o cliente, ¢ necessario manter uma relagéo
de confianga para promover sua fidelidade.

Os resultados (Figura 1) suportam a hipo-
tese H10: A confianca no CCSo tem influéncia
positiva na fidelizag@o dos estudantes (path co-
eficiente (B) = 0,264, p<0,001, t-value=4,943).
Para Morgan e Hunt (1994), no marketing rela-
cional, a confianga é uma variavel chave, sendo
determinante para criar ¢ manter relacdes de
longo prazo.

6 CONCLUSAO

Nos ultimos anos, mudangas na politica,
governanga, estrutura e status de ensino superior
tém sido realizadas em todo o mundo. Sao delas,
por exemplo, a privatizagdo, a diversificacdo, a
descentralizagdo, a internacionalizagdo ¢ o au-
mento da concorréncia que sdo comuns a maio-
ria dos paises. Essas mudangas tém um efeito
sobre como as [FES operam hoje em dia e como
sdo percebidas por seus stakeholders, sendo vis-
tas como forgas motrizes para a mercantilizagdo
do ensino superior (GUPTA; SINGH, 2010).

Nesse contexto, as IFES estdo aplican-
do o marketing para ganhar vantagem com-
petitiva (HEMSLEY-BROWN; OPLATKA,
2007). Despertaram para a adocao de praticas
de marketing relacional, havendo autores que
defendem a ampliagdo e a diversificacdo da
oferta educativa de modo a corresponder as
necessidades e expectativas do estudante ten-
do por base seu perfil, académico ou profissio-
nal, e as necessidades de preparagdo da forga
de trabalho qualificada que a sociedade exige
(RIBEIRO, 1978).

Procurou-se pesquisar, neste trabalho, as
praticas de marketing relacional no ambito de
uma IFES, inquirindo 547 estudantes do CCSo
da UFMA-Brasil. Os resultados suportaram a
hipotese tedrica de investigagdo. A compreen-
sdo das necessidades e a qualidade do ensino
revelaram-se fundamentais na explicacdo da
satisfacdo dos estudantes. O relacionamento
com os estudantes, as interagdes, também re-
velaram ter um impacto positivo na satisfagdo
e na confianca dos estudantes na instituigdo,
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assim, como o meio envolvente, zonas verdes
e servigos, do CCSo revelaram uma influéncia
positiva na satisfacdo dos alunos. Por sua vez, a
satisfacdo e a confianga t€ém um efeito positivo
na fidelizacdo dos estudantes a insignia.

Sendo assim, recomenda-se as IFES
maior atencdo ao mercado, assim como aos fa-
tores relacionados com o meio envolvente. E
importante saber quais sdo as necessidades de
formacdo do mercado, bem como apostar na
qualidade do ensino, sendo que os professores
representam um papel importante nessa qualida-
de ¢ na relagdo com os estudantes. Deve existir
um alinhamento entre as necessidades do mer-
cado de trabalho e a formag@o ministrada pelas
IFES. A empregabilidade dos estudantes ¢ um
indicador da qualidade do ensino ministrada.

E, por isso, importante sensibilizar as
IFES para a importancia do papel dos profes-
sores na satisfacdo dos estudantes. Seria conve-
niente investir no marketing interno como meio
para melhorar e implementar comportamentos
mais orientados para a satisfacdo dos estudan-
tes, apostando na melhoria da comunicagdo e
da interagdo com os estudantes. Essa ideia ¢
consistente com Brum (1998) que acrescenta
que sdo as agdes que a empresa deve utilizar
adequadamente para ‘vender’ sua imagem aos
funcionarios e seus familiares.

Para a autora, um programa de comu-
nicacdo interna bem feito ¢ capaz de encora-
jar ideias, dialogos, parceria e envolvimento
emocional. Tudo isso traz a felicidade das pes-
soas no ambiente de trabalho, e sugere que a
comunicagdo interna é capaz de instituir rela-
cionamentos integrados entre os empregados,
usando programas participativos capazes de
propiciar o comportamento do publico interno.

Para Groénroos (1995, p. 280-281) “o
mercado interno é constituido de empregados.
Motiva-se mais para a consciéncia dos servi-
¢os e o desempenho orientado para o cliente
se houver uma abordagem ativa de marketing,
em que uma variedade de atividades ¢ usada
internamente de forma coordenada e ativa.” O
autor apresenta um conceito de marketing in-
terno como uma estratégia de gerenciamento e
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seu foco € desenvolver nos funcionarios uma
consciéncia do cliente.

Assim, ¢ de extrema importancia que as
geréncias das IFES se envolvam e deem todo o
apoio para as equipes docentes, de modo que
elas se sintam apoiadas e motivadas para man-
ter e promover relacionamentos internos, assim
como desempenhar de forma eficaz, servigos
de ensino de qualidade aos estudantes.

Atendendo aos valores médios obtidos
para cada variavel analisada, ¢ possivel fazer
melhorias nas praticas de marketing relacional
do CCSo. Para isso, torna-se necessario repen-
sar a IFES, adequar a estratégia, processos ¢ es-
trutura organizacional de modo a criar teias re-
lacionais com seus egressos, empregadores dos
diplomados e com os prestadores de servico de
apoio externo, nao esquecendo o papel dos pro-
fessores nessa relacdo. Em suma, os gestores
das IFES passam a ser essencialmente gestores
de relacionamentos, tendo como fim ultimo re-
lacionamentos win-win, de longa duragao.

Para tanto, as organizacdes e especial-
mente as IFES precisam entender o conceito de
marketing relacional para poderem pratica-lo e,
consequentemente, implementar o marketing in-
terativo e oferecer formagdes que correspondam
anecessidades de formagdo das economias da re-
gido e as metodologias de ensino personalizadas
as necessidades dos estudantes. Nessa relagdo,
as IFES comegam por satisfazer os estudantes;
entretanto, nem sempre a satisfacdo € suficiente
para fidelizar o estudante, sendo muito impor-
tante que as IFES desenvolvam com os estudan-
tes uma relagdo de confianga e compromisso.

Neste contexto, as IFES enfrentam novos
desafios e, com eles uma necessidade crescente
de conhecer melhor o seu publico-alvo, ou seja,
o seu cliente, registrando-se no setor do ensino
uma dificuldade acrescida: ser@o os clientes das
IFES os estudantes ou os empregadores dos di-
plomados, sendo estes “o produto qualificado”
das IFES. Sem querer entrar em polémicas no
fim do trabalho, importa salientar que, para a
IFES ¢ importante conhecer as necessidades
desses dois publicos-alvo: estudantes e empre-
gadores; so assim, ¢ possivel adequar a oferta
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formativa e o servigo prestado as necessidades
desses publicos. Assim como € importante a
implementacdo do endomarketing no que diz
respeito a professores, eles revelaram exercer
um papel importante na qualidade do ensino e
na relagdo com o estudante.

Desse modo, a lealdade do estudante ¢
uma consequéncia da pratica do marketing re-
lacional. Portanto, essa pratica ¢ de extrema
importancia para qualquer organizacdo, quer
publica quer privada ¢ em especial as IFES
que lidam com o saber e s2o responsaveis pela
formagdo de pessoas, orientando-as no ensino,
pesquisa e extensao, que se altamente qualifica-
das, contribuirdo com solugdes para os proble-
mas de suas nagdes.

Como qualquer outro, o presente estu-
do apresenta algumas limitagdes; entre elas,
destaca-se o fato de se tratar do estudo de um
caso, o CCSo da UFMA-Brasil, devendo ter-se
cuidado com a generalizagdo dos resultados.
Sugere-se o alargamento do estudo a outras
institui¢des e o teste do modelo por meio do
LISREL ou do AMOS, softwares que permitem
obter medidas que sumarizem a qualidade do
ajustamento do modelo estrutural.

THE IMPACT OF RELATIONSHIP
MARKETING AND THE
ENVIRONMENT ON THE LOYALTY
OF STUDENTS MEDIATED BY
SATISFACTION: A STUDY APPLIED
TO THE CCSO AT UFMA

ABSTRACT

Higher education institutions (HEIs) implement
marketing to gain competitive advantage. The
loyalty of their students proves to be of greater
strategic importance, not only in terms of their
return to HEIs to new formations, but also in
terms of their recommendations. The goal of
this study is to verify the usefulness of HEIs’
students orientation, studying the influence of
Relational Marketing practices on students’ sa-
tisfaction and loyalty. Thus, based on a sample
of 547 students from the Centro de Ciéncias
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Sociais (CCSo) at UFMA has been estimated a
partial least squares model in PLS. The results
showed that the relational marketing practices
of CCSo promote students satisfaction, which
in turn is reflected positively in their loyalty.
Moreover, the external environment of the
HEIs also has a positive effect on students sa-
tisfaction.

Keywords: Relationship Marketing. Loyalty.
External environment. Satisfaction. PLS.

EL IMPACTO DEL MARKETING
RELACIONALY DEL ENTORNO
EN LA FIDELIZACION DE LOS
ESTUDIANTES MEDIADO POR
LA SATISFACCION: UN ESTUDIO
APLICADO AL CCSO DE LA UFMA

RESUMEN

Las Instituciones Federales de Ensefianza Su-
perior (IFES) aplican el marketing para ganar
ventaja competitiva. La fidelizacion de los es-
tudiantes se revela de mayor importancia es-
tratégica, no solo, en el regreso a la IFES para
nuevas formaciones, pero en su recomendaci-
on. En este contexto, pretendiese verificar la
utilidad de la orientacion para los estudiantes
de las IFES, analizando la influencia de las
practicas del Marketing Relacional en satisfac-
cion y fidelizacion de los estudiantes. Asi, con
base en una amuestra de 547 alumnos de gradu-
acion del Centro de Ciencias Sociales (CCSo)
de la UFMA se estim6 un modelo de minimos
cuadrados parciales, con recurso al software
SmartPLS. Los resultados evidenciaron que
las practicas de marketing relacional del CCSo
promueven la satisfaccion de los alumnos, que
por su vez se reflejan positivamente en la fide-
lizacion de los mismos. Resaltando el efecto
positivo de la zona envolvente del CCSo en la
satisfaccion de sus alumnos.

Palabras-clave: Marketing Relacional. Fideli-
zacion. Entorno. Satisfaccion. PLS.
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